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Tato diplomová práce se zabývá tvorbou marketingového plánu pro firmu La Brusla 
Pasta, která vyrábí čerstvé těstoviny. Práce je členěna na část teoretickou, analytickou  
a návrhovou. V teoretické části jsou objasněny základní principy tvorby 
marketingového plánu, strategie plánování a marketingové komunikace firmy.  
V analytické části jsou provedeny analýzy vnějšího, vnitřního prostředí a vlastní 
dotazníkové šetření. Na základě zjištěných výsledků jsou v návrhové části vypracovány 
jednotlivé návrhy řešení, včetně rozpočtu a časového harmonogramu, které zlepší 
hospodářské výsledky firmy a její pozici na trhu.  
 
Abstract  
This thesis is dealing with creation of marketing plan for company La Brusla Pasta 
which is producer of fresh pasta. Thesis is dividend into three sections: theoretical, 
analytical and proposal. The theoretical part clarifies elementary principles of marketing 
plan creation, planning strategy and marketing communication of company.  
In analytical part the analysis of external and internal environment and real 
questionnaire survey are executed.  In the proposal part are, on the basis of discovered 
results, made particular proposals of solution, including budget and time schedule which 
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V dnešní době je konkurence velmi rozšířena, s čímţ souvisí boj firem o zákazníky. 
Proto je nutností, aby kaţdá společnost zahrnula do svých činností marketing. 
Úspěchem kaţdého podniku je dobře stanovený marketingový plán, který je důleţitý 
pro soulad marketingových a propagačních činností. Cílem marketingového plánu je 
zanalyzovat momentální pozici produktů na trhu a stanovení jednotlivých kroků, které 
pomohou ke splnění stanovených marketingových cílů. Díky němu zjistí firma svou 
konkurenční výhodu, své úspěchy, ale také nedostatky a slabé stránky. Tyto své 
příleţitosti a silné stránky by měla naplno vyuţít a naopak moţné hrozby a slabé 
stránky eliminovat. Pomocí dobře sestaveného marketingového plánu firma získá větší 
obrat i zisk. Sestavovat by ho měly jak velké, tak i malé firmy. Také začínající podniky 
by měly přistupovat ryze profesionálně k marketingovým aktivitám. I s malým 
finančním rozpočtem se dá stanovit marketingový plán a na jeho základě zvýšit odbyt, 
prosperitu a povědomí o firmě.  
Tato diplomová práce se zabývá tvorbou marketingového plánu pro firmu La Brusla 
Pasta. Cílem tohoto plánu je zvýšit prodej čerstvých těstovin. Tuto firmu jsem si vybrala 
záměrně, jelikoţ jsem v ní minulý rok absolvovala stáţ, kterou zajišťoval program 
Evropské unie: Stáţe pro mladé. Náplní mé práce byla převáţně prodejní činnost, kdy 
jsem se snaţila oslovit a navázat kontakty s novými zákazníky. Avšak taktéţ jsem si 
zkusila samotnou výrobu těstovin, obstarávala jsem nákupy a jednala s dodavateli. 
Právě díky této stáţi jsem měla moţnost nahlédnout do interních procesů a fungování 
celého podniku. Zjistila jsem, ţe firma nemá stanoveny marketingové cíle ani strategii  
a celkově její marketingové činnosti jsou téměř nulové.  Firma je v provozu od května 
2014, a i tak mnoho lidí o její existenci stále nemá tušení. Proto jsem se rozhodla jim 
vytvořit marketingový plán, který by měl zvýšit prodej a zisk, ale také celkové 
povědomí o firmě. Dalším důvodem výběru právě této firmy byla má záliba v italských 
pokrmech. V Itálii jsem byla sice pouze jednou, ale naprosto mě tato země pohltila. Její 
kuchyně je odlišná od té české. S postupem času se lehké pokrmy, jako jsou těstoviny, 
stávají čím dál více oblíbeny. Velkou výhodou těchto produktů je jejich zdravé sloţení  
a kvalita. Proto vidím toto podnikání jako prosperující. A to i proto, ţe firma sídlí 
v Uherském Hradišti, kde nemá přímé konkurenty. 
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1 Vymezení problému, stanovení cílů a metod práce 
1.1 Vymezení problému 
Společnost La Brusla Pasta sídlí v Uherském Hradišti a v provozu je od května 2014. 
Firma úzce spolupracuje s restaurací La Brusla a zde se zrodil nápad o vytvoření firmy 
na výrobu domácích čerstvých těstovin. Restaurace si je vyráběla pro svou potřebu a aţ 
nedávno je začala nabízet široké veřejnosti pod touto značkou. Zde vidím hlavní 
problém, jedná se o začínající firmu, prozatím nemá stanovenou specifickou 
marketingovou strategii. Z tohoto důvodu není moc na trhu známá, mnoho kupujících 
nemá ponětí o existenci této firmy a o jejich produktech.  
 
1.2 Stanovení cílů práce  
Hlavním cílem diplomové práce je návrh marketingového plánu ke zvýšení prodeje 
domácích čerstvých těstovin. Díky nově zvolené marketingové strategii by se měl 
produkt více dostat do mysli stávajících i potenciálních zákazníků a zlepšit svou pozici 
na trhu.  
Pro dosaţení stanoveného hlavního cíle práce jsou určeny dílčí cíle práce:  
 provedení marketingových analýz,   
 návrh marketingové komunikace ke zvýšení povědomí o firmě,  
 zacílení na nový trţní segment. 
 
1.3  Metodika práce 
Diplomová práce se skládá ze tří částí. Jedná se o část teoretickou, analytickou 
a návrhovou. Teoretická část se zabývá objasněním základních pojmů a definic z oblasti 
marketingu a tvorby marketingového plánu. Informace jsou čerpány z odborné literatury 
a internetových zdrojů. Analytická část se zaměřuje na provedení jednotlivých analýz  
– externího a interního prostředí firmy. Na základě vypracovaných analýz bude sestaven 
v návrhové části marketingový plán, který nabídne firmě nové moţnosti na trhu a stane 
se základním nástrojem pro vytvoření nové marketingové komunikace.  
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Analytická část práce je rozdělena na dílčí podkapitoly, kde první je charakteristika 
podniku. Tyto podkapitoly definují stávající stav podniku díky pouţitým metodám. 
Jedná se o tyto metody.  
První metodou je analýza SLEPTE, která podrobněji definuje makroprostředí firmy. 
Popsány jsou oblasti sociální, legislativní, ekonomické, politické, technologické  
a ekologické. Další pouţitou metodou je Porterova analýza pěti konkurenčních sil, která 
hodnotí trh pěti faktory – vyjednávací silou zákazníků, dodavatelů, hrozbou substitutů, 
hrozbou moţnosti vstupů nových konkurentů a rivalitu mezi stávajícími. Vnitřní 
prostředí zanalyzuji pomocí modelu McKinsey 7S. Tento model popisuje tvrdé a měkké 
faktory firmy. Je pouţíván pro hodnocení kritických faktorů organizace. Dalším krokem 
bude analýza stávajícího marketingového mixu. 
K celkovému zhodnocení firmy pouţiji SWOT analýzu, která hodnotí silné a slabé 






















2 Teoretická východiska práce  
2.1 Marketing a jeho definice 
Existuje mnoho definic, co je marketing. Všechny mají, ale společný subjekt, kterým je 
zákazník a uspokojení jeho potřeb.  
Marketing je proces řízení. Výsledkem tohoto procesu je poznání, předvídání, 
ovlivňování a zvláště pak uspokojování zákaznických potřeb a přání, tak aby byly 
splněny i cíle organizace. Nejdůleţitější prvek v uplatnění marketingu je řízení. Úspěšné 
firmy jsou tedy ty, které svou filozofii uplatňují na všech úrovních. Uspokojování 
potřeb zákazníka je dlouhodobý proces z hlediska dlouhodobých cílů firmy.  
(Světlík, 2005) 
 
Dle Philipa Kotlera (2007, str. 10) je marketing: „věda a umění objevit, vytvořit a dodat 
hodnotu, která uspokojí potřeby cílového trhu.“ Nejkratší definice marketingu, která 
pochází taktéţ od Kotlera (2007, str. 10): „Naplňovat potřeby se ziskem.“  
 
Poslání marketingu je moţno pochopit třemi různými způsoby. Prvním z nich je ten, ţe 
je potřeba prodat komukoliv všechny produkty firmy. Sofistikovanější tvrdí, ţe je 
potřeba vyrábět produkty, které uspokojí neuspokojené potřeby daného cílového trhu. 
Poslední odpověď je filozofická. Ta tvrdí, ţe posláním je, aby se v celém světě zlepšila 
materiální úroveň a kvalita ţivota.  
Marketéři mají za úkol zjistit stále neuspokojené potřeby zákazníků a následně 
navrhnout zajímavé řešení, aby obě strany byly maximálně spokojeny. (Kotler, 2005) 
 
Marketing je celkový komplex činností. Prvotním krokem je výzkum trhu, dále analýza 
prostředí a trhu, průzkum přání a potřeb kupujících a studium nákupního rozhodovacího 
procesu. Nezbytnou součástí těchto činností je plánování, tvorba produktu a distribuce, 
zvolení cenové politiky a komunikačního mixu firmy. Hlavním cílem marketingu je 
uspokojit zákazníkovu potřebu a poptávku – vytvořit pro kupujícího hodnotu a tím 




2.2 Marketing ve sluţbách  
Za sluţbu povaţujeme jakoukoliv činnost, kterou nabízí jeden subjekt druhému. Má 
nehmotný charakter a nemůţeme ji vlastnit. Sluţbu můţeme i nemusíme produkovat 
s hmotným produktem.  
Sektor sluţeb je rozsáhlý, avšak v nejvyšší míře je poskytuje stát dané země. Operují 
zde i neziskové organizace – nadace, charita a další. V podnikatelském sektoru se 
nachází firmy, které poskytují sluţby za účelem získání zisku – banky, hotely, doprava, 
cestovní ruch a jiné.  
Sluţby jsou typické těmito charakteristickými rysy:  
 Nehmotnost – nejdůleţitější vlastnost. Nehmotnost znamená, ţe si nemůţeme 
sluţbu osahat, prohlédnout a jen málokteré si můţeme vyzkoušet. Prodejci 
sluţeb se snaţí danou sluţbu co nejvíce zhmotnit, například cestovní kanceláře 
pouţívají k nabídce katalogy.  
 Neoddělitelnost sluţeb od producenta – nelze od sebe oddělit produkci  
a spotřebu sluţby. Poskytovatel a zákazník se setkají v tom čase a místě, aby 
byla sluţba zrealizována. K tomu, aby byl zákazník, co nejvíce spokojen slouţí 
právě marketing sluţeb.  
 Heterogenita – Variabilita sluţeb souvisí především se standardem kvality. 
Součástí procesu je mnoho lidí, jejich chování nelze předvídat a můţe se stát, ţe 
poskytování sluţby se můţe lišit i podle celkového stavu producenta. Se 
sluţbami souvisí franchising, například řetězce rychlého občerstvení.  
 Zničitelnost sluţby – nelze je díky nehmotnosti skladovat. Tedy pokud se daná 
sluţba ve stanoveném čase neprodá, ztrácí na významu a pro daný okamţik je 
zničena. Díky zničitelnosti sluţby zákazník sluţbu nelehko reklamuje. Úkolem 
marketingu je, aby sladil nabídku s poptávkou, potom nebudou vznikat 
nevyuţitelné sluţby. Pokud se vyskytnout, řešením jsou různé slevy a speciální 
nabídky.  
 Nemoţnost vlastnění sluţby – Na zákazníka při nákupu určité sluţby 
nepřechází ţádné právo vlastnění, pouze právo na poskytnutí sluţby. Díky této 





2.2.1 Klasifikace sluţeb  
Rozdělením sluţeb do kategorií má za účel posouzení jejich charakteru a uvědomění si 
při jejich poskytování příleţitosti a omezení.  
Základní klasifikace služeb:  
- Terciální: typickým příkladem jsou hotely a restaurace, kadeřnictví, kosmetické 
sluţby a další. 
- Kvartérní: Zde patří obchod, doprava, komunikace, finance a správa. Společným 
rysem je usnadňování, rozdělování činností a efektivnější práce.  
- Kvinterní: zdravotnická péče, vzdělávání a rekreace. Důleţitým znakem je, ţe 
příjemce je v průběhu času mění a zdokonaluje.  
Klasifikace služeb podle MMF:  
 dopravní sluţby,  
 turismus,  
 komunikační sluţby, 
 stavební sluţby,  
 pojišťovací sluţby, 
 finanční sluţby,  
 počítačové a informační sluţby,  
 licenční poplatky,  
 ostatní obchodní sluţby, 
 osobní, kulturní, rekreační sluţby  
 a vládní sluţby nezahrnuté jinde. 
(Palatková, 2014)  
 
2.2.2 Značky rostou s internetem 
Ještě nedávno se propagace značek přenášela k zákazníkům díky novinám, televizi, 
tištěným magazínům, osobně nebo přes obchodního zástupce. Jenţe v průběhu času 
přišel internet a bylo na čase vše změnit. Vzniklo mnoho komunikačních a prodejních 
kanálů – email, blogy, sociální sítě, mobilní aplikace, e-shopy, různé fóra a další. To 
napomohlo rozšíření značek ve značném měřítku. S postupem času vznikají další 
moţnosti – například Instagram a Pinterest. Těch, kteří pouţívají internet téměř 
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dennodenně, stále přibývá, proto tento způsob nemůţeme podceňovat. Uţivatelé těchto 
kanálů ovlivňují i ostatní a předávají jim své názory a postřehy. Dnešní zákazníci chtějí 
čím dál větší kvalitu, ale zároveň jsou nestálí a méně loajální. (Hazdra, 2013) 
 
2.2.2.1 Skvělá značka 
Sluţbou dáváte slib na něco, co se teprve stane, ale nemůţete to nijak dokázat. Se 
sluţbou se pojí nejistota, proto prodávající prodávají sliby a něco neviditelného. Existují 
různé způsoby, jak tuto nejistotu sníţit. Prodávající můţe třeba navrhnout vyzkoušet si 
danou sluţbu zdarma (coţ u všech sluţeb samozřejmě nejde, jelikoţ jsou jedinečné), 
zaručit se, ţe pokud nebudou spokojeni, tak vrátí peníze. Dále je to pojištění, infolinka, 
dobré jméno firmy nebo můţe pořádat den otevřených dveří. Na hodnocení kvality 
často působí zákazníkovo očekávání, jelikoţ jiţ před samotným proţitím sluţby si 
vytvoří určitou představu.  
K vytvoření skvělé sluţby je zapotřebí:  
- Jasný přínos pro zákazníka.  
- Sluţby musí být pouţitelné.  
- Komplexnost sluţeb.  
- Firmy, by měly mít své zákazníky rády.  
Pokud se producent firem bude řídit těmito zásady, měl by pro kupující být schopen 
vytvořit skvělou sluţbu, kterou budou oni ochotni kupovat. (Hazdra, 2013) 
 
2.2.3 Marketingový mix  
Marketingový mix je soubor nástrojů, které slouţí manaţerovi ke tvoření vlastností 
zboţí nebo sluţeb, které nabízí zákazníkům. Cílem marketingového mixu je uspokojení 
potřeb kupujících a vytvořit firmě zisk. Marketingový mix produktu obsahuje 4P, 
zatímco marketingový mix sluţeb obsahuje 7P: má další 3P – materiální prostředí, lidé 
a procesy.  
Produkt – Je to vše, co firma nabízí spotřebiteli, aby uspokojil své hmotné i nehmotné 
potřeby. Pro sluţbu je důleţitá její kvalita. Vývoj produktu, ţivotní cyklus, image 
značky a sortiment produktu jsou důleţité pro rozhodování.  
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Cena – Manaţer musí brát ve zřetel náklady, relativní úroveň ceny, úroveň 
koupěschopné poptávky, různé slevy na podporu prodeje a soulad ceny mezi reálnou 
poptávkou a produkční kapacitou. Právě cena se povaţuje za ukazatel kvality. U sluţeb 
díky vlastnosti neoddělitelnosti můţeme poukázat na to, ţe veřejné sluţby nemají 
vesměs ţádnou cenu nebo jsou dotovány. Takové firmy musí sledovat cenu podle 
nákladů.  
Distribuce – souvisí s usnadněním přístupu zákazníků k dané sluţbě či produktu. Je ve 
vztahu k umístění sluţby, s prostředkovatelem sluţby a hmotným produktem.  
Propagace – jedná se o zacílené oslovení zákazníka, ke kterému se směřuje sdělení. 
Zaměřuje se na jednotlivé segmenty, které můţeme rozdělit třeba podle věku, pohlaví  
a místa trvalého pobytu. Jednou částí je reklama, kterou můţeme definovat jako 
placenou neosobní formu komunikace mezi dvěma subjekty. Je zde velké mnoţství 
zprostředkovatelů, především masová média. Hlavním cílem reklamy je zvýšení prodeje 
zboţí nebo sluţby.  
Lidé – tento prvek patří k jednomu z nejvýznamnější části marketingového mixu. 
Jelikoţ při poskytování určité sluţby producent nebo jeho personál přichází do úzkého 
kontaktu se zákazníkem. Lidé mají velký vliv na kvalitu sluţby, proto je kladen velký 
výběr na zaměstnance dané firmy a na jejich školení a motivování.  
Materiální prostředí – Díky nehmotné vlastnosti sluţeb kupující nemůţe posoudit 
sluţbu dříve, neţ ji spotřebuje. Materiální prostředí slouţí jako důkaz o vlastnostech. 
Existuje více forem: např. budova nebo kancelář, kde je daná sluţba poskytována. 
Velmi typickým důkazem je i oblečení zaměstnanců.  
Procesy - Vzájemné působení mezi zákazníkem a poskytovatelem je důvod 
podrobnějšího zaměření se na způsob poskytování sluţby. Pokud bude sluţba podána 
zaměstnanci podniku špatně nebo nedostatečně, zákazník bude odcházet nespokojen  
a můţe se ohlédnout po konkurenčních podnicích. Proto se nesmí opomenout analýzy 






2.2.4 Potřeby a Maslowova pyramida potřeb 
Uspokojení potřeb zákazníka je základním bodem, od kterého se odvíjí marketing. 
Uţitečným nástrojem, jak porozumět těmto potřebám je Maslowova pyramida potřeb. 
Jedná se o hierarchické uspořádání, kde první úrovní jsou biologické fyzické potřeby. 
Jsou to základní potřeby, bez kterých společenství nemůţe ţít – vzduch, jídlo, pití, 
oděv, bydlení, spánek a další. Jakmile tyto potřeby lidé uspokojí, chtějí pocítit bezpečí  
a jistotu – mít klidný, ničím nerušený spánek. S rostoucí ţivotní úrovní se populace 
snaţí uspokojit sociální potřeby, potřebují pociťovat sounáleţitost a lásku. Kaţdý z nás 
potřebuje ve svém ţivotě ostatní lidi, kterým bude důvěřovat, zaţívat s nimi společné 
chvíle a mít se komu svěřit nebo naopak ostatní vyslechnout. Čtvrtou úrovní je potřeba 
uznání a úcty – člověk chce, aby si ho okolí váţilo a ctilo jeho kvality a přínos pro 
společnost. Poslední nejdůleţitější úrovní je samotná potřeba realizace. Kaţdý jedinec 
potřebuje rozvinout své potřeby na maximum, aby byl sám se sebou spokojen. 
(Vysekalová, 2012) 
 
Obr. 1: Maslowova pyramida potřeb (Zdroj: Vysekalová, 2012) 
 
Aby psychologie reklamy byla dobře pochopena, je třeba poznatek, ţe potřeby mají 
posloupnost v čase. Člověk nejčastěji nejprve uspokojí své potřeby na niţší úrovni a pak 
teprve ty na vyšší. Tuto teorii nelze zavést na populaci všeobecně, kaţdý jedinec je jiný 
a jsou pro něj důleţité různé potřeby. Například člověk, který chce uspokojit své 
základní potřeby, nebude reagovat na reklamu, která je určena k vyšším potřebám. 
Existují kupující, kteří raději uspokojí svou potřebu realizace nákupem staroţitností  
i na úrok neuspokojení svých niţších potřeb – budou raději trpět hlady. Tato zvláštnost 
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se dá vysvětlit díky pojmu funkční anatomie potřeb. Znamená to tedy to, ţe potřeby na 
vyšších stupních pyramidy se můţou osamostatnit, ale za podmínky, ţe někdy 
v minulosti je dotyčný mohl zaţívat. Tak můţe vyšší potřeba po určitý čas dominovat 
na úkor těch niţších. (Vysekalová, 2012) 
 
2.3 Marketingové řízení a plánování  
Marketingové řízení je ucelený proces, který obsahuje plánování, realizaci a kontrolu 
v marketingu.  
 
Obr. 2: Marketingové řízení (Zdroj: Blaţková, 2007) 
 
Plánování pro malé a střední firmy je hodně odlišné neţ plánování ve velkých 
podnicích. Pokud se bere v potaz strategické plánování, největší výhodou je flexibilita  
– jak podnik rychle zareaguje na vzniklé změny. Plánování u těchto podniků má tedy 
smysl, ale bohuţel mnoho manaţerů s tím nesouhlasí a neplánují z důvodu:  
- Mají málo peněz, času a lidských zdrojů.  
- Chybí zkušenosti s plánováním.  
- Mají vše podstatné v hlavě a nic nezaznamenávají na papír či v jiné podobě.  
- Povaţují se za malou firmu. Brání názor, ţe tedy plánovat nepotřebují a své 
zákazníky si nachází díky doporučení.  
Z toho vyplývá, ţe plánování je důleţité u všech firem. Mělo by se zaznamenávat 
v papírové podobě. Díky tomu je mnohem větší šance, ţe se podle něj budou firmy 
rozhodovat a splní si tak své cíle. Avšak vše také záleţí na manaţerovi, na jeho 
vůdcovské schopnosti. 
Důvody sestavování marketingového plánu u malých a středních firem:  
- Snáze získají zdroje konkurenční výhody, finanční prostředky, stanoví si cíle  
a zavedou zpětnou kontrolu.  
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- Jedná se o dokument, který dává informace o tom, co a kdy má být dosaţeno.  
- Díky plánu rychle zjistí firma problémy a včas na ně můţe zareagovat a zdárně 
najít řešení.  
- Zlepší finanční situaci: pomáhá zvýšit zisk a celkový obrat firmy.  
- Zaměstnanci se v plánu dozví, co firma plánuje – čeho chce dosáhnout, jak toho 
chce docílit a jak můţou pomoc ke splnění.  
- Pomocí plánování se vytváří systém.  
- Pokud firma bude pravidelně plánovat, ušetří ji to jak čas, tak finanční 
prostředky.  
 
Obr. 3: Proces realizace a kontroly v marketingu (Zdroj: Blaţková, 2007) 
 
Osoba odpovědná za marketingové plánování a následnou realizaci a kontrolu je odlišná 
podle velikosti firmy. V malé firmě to má na starosti nejčastěji majitel nebo manaţer, 
obdobně tomu bude i v malé střední firmě. Ve větší střední firmě bude mít na starosti 
plánování osoba zaměstnána na marketing. Obecně je to tak, ţe plánování má na starosti 
top management firmy, na realizaci se podílí zaměstnanci a za kontrolu zodpovídá 
manaţer marketingu.  
(Blaţková 2007)  
 
2.3.1 Strategické plánování  
Strategické plánování se týká všech činností podniku. Stará se o něj top management 
firmy. Strategie má mnoho významů, ale jedná se především o způsob, jak dosáhnout 
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cílů, které si organizace stanovila. Je stanoveno na tři aţ pět let dopředu, ale jeho 
součástí jsou i roční plány.  
Strategické plánování má čtyři části:  
1) poslání, vize, strategické cíle 
Pojem poslání se dá definovat podle Fotra (2012, str. 33) jako: „ časově nevymezená 
proklamace budoucího zaměření firmy a stěžejních hodnot, které determinují její 
podnikatelské aktivity.“ 
A Vizi Fotr (2012, str. 33) vysvětluje jako: „striktně časově ohraničený popis podoby, 
do které se chce firma na konci plánovacího období transformovat.“  
Strategické cíle by měly navazovat na stanovenou vizi. Strategické plánování rozděluje 
obecné a strategické cíle podniku. Strategické cíle nám popíší předpokládaný konečný 
stav. Jsou určeny podle metody SMART, to znamená, ţe cíle musí být specifické, 
měřitelné, dosaţitelné, realistické, časově vymezené, v souladu s etikou a zaměřeny na 
zdroje.  
2) předmět podnikání  
Zvýšenou pozornost musí firma mít ke stanovení předmětu podnikání. Pokud se nachází 
ve špatném stavu a splnit stanovené cíle se zdá být nereálné, tak můţe firma přijmout 
lepší strategii nebo změnit předmět podnikání.  
3) určení strategie  
Jedná se o zvolení taktiky, která podniku pomůţe dosáhnout lepšího, silnějšího 
postavení na trhu. Firma musí neustále vyvíjet nové aktivity a činnosti k růstu, jelikoţ je 
to dobrá motivace jak pro zaměstnance tak i zaměstnavatele. Navíc tak dělá lepší image 
firmy a tak i přitahuje investory. Existuje několik druhů strategií jako:  
Diferenciace výrobků: je něčím odlišný neţ ostatní výrobky a vyroben pro určitý 
segment.  
Strategie pronikání: firma má za cíl s vyrobeným produktem proniknout hlouběji.  
Strategie rozvoje výrobku: trh je jiţ stávajícími výrobky přesycen, a proto firma můţe 
navrhnout trhu výrobek nový.  
Strategie rozvoje trhu: Například tím, ţe změní svou cenovou strategii a tím osloví nový 
segment. 
Strategie diverzifikace: nové výrobky na nových trzích. Nevýhodou této strategie je 
riziko a finanční náročnost.  
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4) alokace zdrojů 
Alokace zdrojů znamená jak a odkud získat finanční prostředky. Tuto problematiku má 
na starosti finanční management. Dále si firma musí uvědomit jaká je velikost investic, 
její finanční návratnost a velikost rizika.  
(Fotr, 2012) 
 
Top management musí rozhodnout o výběru vhodné strategie a její implementaci  
– jedná se o jeden z nejdůleţitějších kroků. Do celého procesu mohou být přizvání další 
pracovníci, odborníci, poradci – avšak konečné rozhodnutí závisí na manaţerovi. Za své 
rozhodnutí si odpovídá před vlastníky a zájmovými skupinami. Volba strategie zasahuje 
také do morálky. Morální odpovědnost je součástí komplexu strategického plánování. 
Volba strategie znázorňuje postup, jak vyřešit špatně strukturovaný problém.  
Úspěch podniku záleţí na dvou podmínkách. První podmínka je zvolení lepší strategie 
neţ naše konkurence a druhá podmínka je její vhodná realizace. Tyto podmínky se musí 
současně splnit. Ať uţ je strategie jakkoliv dobrá, ale zůstane pouze v myšlenkách 
manaţerů nebo zaznamenána v materiální podobě, ale nezrealizuje se, tak byl zbytečně 
vyčerpán čas a peníze. Strategické řízení je nepřetrţitý proces, ve kterém je úspěšný ten 
podnik, který zvládne zavčasu identifikovat a zareagovat na potřebnou změnu. Tuto 
změnu nebereme jako ukázku neúspěchu, ba právě naopak. (Zuzák, 2011)  
 
Marketingové strategické plánování vychází z plánování podnikového, respektuje cíle  
a omezení plánovacího procesu – patří mezi základní kameny podnikového řízení. 
Kaţdý podnik by měl plánovat svůj marketing a marketingové události. Tento proces 
musí definovat produkt či sluţbu, kterou chce firma prodávat a získávat z nich zisk. 
K této skutečnosti, ale je zapotřebí získat informace jak o vývoji a nynějším stavu, tak  
i o budoucím stavu a vývoji. K marketingovému strategickému plánování potřebuje 
firma zhodnotit mnoho faktorů jako: konkrétní situaci, trh a konkurenci, kupující, 
realizovatelnost podnikatelského záměru, vývoj poptávky, stanovení cílů a variant 
strategie. Jako podklad slouţí komplexní analýza, SWOT analýza, finanční analýza  




2.3.2 Kritické faktory úspěchu  
Kritické faktory úspěchu se dají popsat podle přístupu McKinsey, kdy firma je 
ovlivněna sedmi vnitřními faktory, které na sebe vzájemně působí. Existuje, ale více 
metod jak změřit faktor úspěchu: koncepce kritických faktorů úspěchu K. H. Chunga,  
koncepce systémových přístupů a jiné, které mají mnoho stejných rysů. Stále častěji 
jsou oblíbené modely EFQM, které se zabývají jak kvantitativní, tak kvalitativní 
charakteristikou firmy. (Smejkal a Rais, 2013) 
 
2.3.2.1 Metoda 7 S McKinsey 
1. S: STRATEGIE – pochází z vize a poslání firmy. Jsou to pokyny, které by se měly ve 
firmě dodrţovat. Dále jsou to popisy činností, které se musí splnit, aby byly dosaţeny 
určené cíle.  
2. S: STRUKTURA – organizační uspořádání firmy a mechanismus řízení. Máme různé 
druhy struktur, např. liniová, funkcionální, liniově-štábní, divizní a maticová.  
3. S: SYSTÉMY – informační systémy: ty informační procedury, které v organizaci 
panují. Informační systémy se rozdělují na stupně: nejniţší se zaměřuje na dobře 
definované problémy, zatímco vyšší stupeň na zpracování neostrých informací. 
4. S: STYL ŘÍZENÍ – existuje několik druhů stylů. Klasické rozdělení:  
 autoritativní (vedoucí rozhoduje sám),  
 demokratický (vedoucí si ponechává odpovědnost na rozhodnutích, ale uděluje 
volnost v rozhodování i svým zaměstnancům),  
 liberální (vedoucí zasahuje co nejméně, zaměstnanci dostali od něj volnost).  
5. S: SPOLUPRACOVNÍCI – díky lidem se zvyšuje produktivita firmy. Kaţdý majitel 
musí umět se svými zaměstnanci spolupracovat a jednat s nimi. Nesmí opomenout ani 
motivaci, ta je velmi podstatná. Kaţdý zaměstnance by měl být motivován a tím 
odvádět lepší výsledky.  
6. S: SCHOPNOSTI – dovednosti, znalosti, zkušenosti. Týká se schopnosti firmy jako 
takové (výrobní postupy, know-how a jiné). Správný manaţer by měl umět ostatní lidi 
motivovat, mít vůdcovské schopnosti. Obecně je jednou z nejdůleţitějších schopností 
manaţera rychle se zadaptovat.  
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7. S: SDÍLENÉ HODNOTY – vize, poslání, firemní kultura. Jsou to ty hodnoty, které 
společně zaměstnanci sdílí, a z nichţ společnost formuluje své poslání. Jednoduše se 
jedná o vizi firmy – morální, duchovní či sociální.  
(Smejkal a Rais, 2013) 
 
2.4 Marketingový plán 
Marketingový plán povaţujeme za základní taktický dokument pro realizaci 
marketingové strategie. Udává marketingové aktivity, díky kterým firma splní své 
stanovené marketingové cíle.  
Tvoří se na určité období a měl by obsahovat:  
 JAKÉ činnosti, budou zrealizovány v daném období, 
 KDO bude za ně zodpovědný, 
 KDY budou zrealizovány, 
 KOLIK financí na něj bude přiděleno.  
Tvorba samotného marketingového plánu spadá do taktického řízení, nejčastěji jsou 
tedy ve firmách tvořeny roční plány, které jsou rozčleněny na jednotlivé části.  
Klíčem k úspěchu firmy je vytvoření dobrého marketingového plánu, který je stěţejní 
pro vzájemný soulad marketingových a propagačních činností. Cílem plánu je 
definování momentální pozice produktů na trhu. Identifikuje firmě konkurenční výhodu, 
mapuje dosaţené úspěchy, pomáhá zvýšit zisky a motivuje zaměstnance 
k výkonnějšímu pracovnímu výkonu. Také díky němu firma můţe zjistit své nedostatky, 
kterých se dopustila. Celkově plán určuje pocit kontroly nad všemi ostatními aktivitami. 
(Hazelková, 2009) 
 
2.4.1 Forma a struktura marketingového plánu  
Jeho forma můţe být různorodá. Můţe se jednat o jednoduchý seznam marketingových 
činností po měsících, který obvykle má dvě strany, ale můţe mít i desítky stran. Určité 
firmy se rozhodnout spojit svůj business a marketingový plán v jeden celek. 
Struktura je následovná:  
- Stručné shrnutí: zde se uvedou nejzásadnější fakty plánu. 
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- Vize a poslání firmy, podnikové cíle a strategie. Vize ukazuje, jak bude firma 
vypadat v budoucnosti, zatímco poslání důvod samotné existence. 




Jedná se o rozbor na sebe působících společenských, ekonomických, politických, 
technologických a ekologických trendů. Uvádí klíčové trendy. Zajímá se o ty vnější 
vlivy, které budou na firmu působit a s jakou odlišností. Analyzuje širokou oblast 
vnějšího okolí. Důleţitou součástí je identifikace vlivů, díky kterým bude společnost 
připravena na potenciální změny.  
 
Porterův pětifaktorový model  
Velký význam má, jakému postavení čelí podnik v podnikovém prostředí. Vstupují zde 
vyjednávací vlivy dodavatelů, odběratelů, ohroţení potenciálních i stávajících 
konkurentů a existence substitutů. Je zapotřebí jednotlivým faktorům rozumět a vědět, 
jak působí na podnik ve stanovené situaci.  
 
Model McKinsey 7S a marketingový mix – tyto analýzy jsem blíţe popsala jiţ dříve, 
jedná se o analýzy vnitřního prostředí dané firmy.  
(Mallya, 2007) 
 
- Závěr komplexní analýzy podniku: SWOT. Z následujícího obrázku je zřejmé, 
ţe zde vystupují silné a slabé stránky firmy, příleţitosti a hrozby. Pouţívá se na 
úrovni strategického řízení, ale i na operativní a taktické úrovni.  
  
Obr. 4: Schéma SWOT analýzy (Zdroj: Hazelková, 2009) 
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- Marketingové cíle a cílové trhy – marketingové cíle představují konkrétní 
činnosti.  
- Marketingové strategie: popisuje moţnosti, jak se dostat ke stanoveným cílům.  
- Rozpočet na marketing: tvoří se podle minulého období, na základě cílů či 
procentem z trţeb. Některé firmy neinvestují příliš do marketingu, coţ je chyba, 
jelikoţ je důleţitou součástí ekonomického výsledku.  
- Operativní plán: marketingový mix se zrealizuje díky úkolům, které jsou 
rozděleny pracovníkům.   
- Kontrola: po realizaci marketingového plánu je zapotřebí provést kontrolu. 




2.5 Marketingová komunikace 
Podle Karlíčka a Karla (2011, str. 9) je „řízené informování a přesvědčování cílových 
skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle“. 
 Jejím cílem je přesvědčit zákazníky a veřejnost o vhodnosti nákupu jejich produktů.  
Obecně je komunikace přenos určité informace od zdroje k příjemci. Avšak 
marketingová komunikace je navíc spojena s komunikačním procesem, kdy postupuje 
sdělení od odesílatele k jeho příjemci. Tento proces je mezi prodávajícími a kupujícími, 
firmami a její zákazníkami nebo mezi firmou a zájmovými skupinami,  
tzv. stakeholders. Na následujícím obrázku jsou zachyceny jednotlivé kroky 
komunikačního procesu.  
 




Jeden z důleţitých aspektů psychologie a marketingové komunikace je pochopit roli 
zdroje komunikace a přesvědčivost sdělení.  
Základem pro pouţití marketingové komunikace do praxe je znalost a pochopení tvorby 
marketingového mixu 4C, který je tvořen z pohledu zákazníka.  
Tvoří jej:  
- Customer solution (uţitná hodnota): řešení potřeb zákazníka.  
- Cost: náklady, které vznikly kupujícímu.  
- Convenience (pohodlí): dostupnost řešení.  
- Communication: komunikace.  
(Přikrylová a Jahodová, 2010) 
 
2.5.1 Komunikační mix  
2.5.1.1 Reklama  
Reklama je základní forma komunikace, která má za účel zvyšování prodeje. Cílem je 
ovlivnit určitým způsobem myšlení a jednání lidí, aby si koupili určité zboţí. Hlavní 
funkcí tedy je zvyšování povědomí o produktu či značce a také ovlivňování postoje k ní. 
Taktéţ představuje postoj, jak efektivně budovat trh. Existují také reklamy na veřejné 
sluţby. Zvláštním druhem je sponzoring či věnování darů charitativním organizacím. 
Inzerenti můţou být jednotlivci, malé podniky aţ nadnárodní společnosti. Taktéţ 
náklady na reklamu se liší ve velké míře. Je mnoho typů médií, jak sdělovat reklamní 
sdělení. Nejvíce známé reklamní médium je televize. Největší výhodou tohoto média je 
jeho masovost, kdy osloví během okamţiku nespočet lidí. Naproti tomu nevýhodou  
je jeho finanční náročnost. Další druhy reklamy: rozhlasová, tisková, venkovní, v kině, 
online a další. Zvláštním typem je product placement, kdy jsou přímo do 
audiovizuálního díla vměšovány produkty a značky - nejčastěji do filmů a seriálů. Tyto 





2.5.1.2 Podpora prodeje  
Podpora prodeje se zaměřuje na komunikaci a poskytování podnětů. Pod komunikací si 
můţeme představit kteroukoliv formu přesvědčování a pod podnětem motivaci 
k nákupu zboţí nebo sluţby. Její základními znaky jsou omezenost v čase a aktivní 
spolupráce kupujících. Můţeme ji pochopit jako program prodejce, díky nimţ se snaţí 
zatraktivnit nabídku svých produktů pro své zákazníky. Avšak je potřebná jejich 
spoluúčast ve formě okamţitého nákupu. Typickými příklady jsou kupóny, vzorky, 
rabaty, slevy, loterijní losy a jiné. Nejzásadnějším cílem podpory prodeje je získat 
pozitivní reakci od spotřebitelů. Existují různé specifické cíle jako přimět zákazníka 
k nákupu nebo vybudování věrnosti ke značce či produktu.  
Rozlišují se tři různé cesty podpory prodeje:  
- Zprostředkovateli: cenové a necenové obchodní dohody, společná reklama, 
výstava, prezentace zboţí a schůzky.  
- V maloobchodě: slevy, výstavky, dvojité a maloobchodní kupony. 
- Spotřebiteli: kupony, prémie, slevy, rabaty, různé cenové balíčky, vzorky zboţí, 
soutěţe a loterijní losy a program odměňování.  
S postupem času je podpora prodeje stále rostoucím nástrojem marketingové 
komunikace. (Marketing journal.cz, 2008) 
 
2.5.1.3 Přímý marketing  
Přímý marketing neboli direct marketing je komunikační disciplína, která disponuje 
přesným zacílením, individuální adaptací sdělení na potřeby jednotlivých lidí a jejich 
okamţitou reakcí. Přímý marketing se dělí do tří skupin. První skupina jsou ta sdělení, 
které se zašlou poštou nebo kurýrem (direct maily, katalogy, neadresná roznáška). 
Druhá skupina je zkontaktování telefonem (telemarketing a mobilní marketing). Do 
poslední skupiny se řadí ty zprávy, které se rozesílají pomocí internetu (e-maily  
a newslettery). Ovšem za nejzajímavější a nejdůleţitější nástroj se povaţuje direct 
mailing. Jedná se o zasílání marketingových zpráv pomocí poštovní nebo kurýrní 
zásilky. V dnešní době je čím dál více oblíben e-mailing, který je levnější, ale je více 
zpřísněn legislativou.  
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Reklama se zaměřuje na široké segmenty, ale direct marketing právě naopak cílí na 
mnohem menší segmenty (mikrosegmenty) nebo na samotné jednotlivce. Ve velké škále 
lidí dokáţe přesně identifikovat ty, kteří budou pro firmu nejperspektivnější a tím ušetří 
firmě finanční prostředky. K tomu, ale firma potřebuje kvalitní databázi, která obsahuje 
data o stávajících a potenciálních zákaznících. Díky ní můţe bez větších problémů určit 
nejlepší mikrosegmenty pro firmu. Také lze z analýzy předpovědět poptávku 
jednotlivců po zboţí v budoucnu.  
(Businessinfo.cz, 2011) 
 
2.5.1.4 Public relations  
Public relations můţeme přeloţit jako vztahy s veřejností. Jedná se o soubor technik  
a aktivit k ovlivňování mínění veřejnosti. Do určité míry i způsobuje, jak je daná firma 
míněna společností, tedy jakou má pověst. Hlavním nástrojem k přenosu informací jsou 
masová média. Mezi techniky k přenosu sdělení patří:  
- Tiskové zprávy a konference.  
- Press foyer: předsálí jednacích síní, kde se setkávají novináři např. s poslanci.  
- Press trip: reportáţní cesta pro novináře, kteří se specializují na určitou oblast. 
- Astroturfing: tvorba umělého, klamavého dojmu, který má ovlivnit názorového 
vůdce. 
- Spin, spin doctoring: určitá propaganda, ke které se pouţívají klamavé  
a manipulativní metody. Patří sem i zlehčování špatných zpráv.  
Public relations také představuje různé recepce, semináře, přednášky, pracovní snídaně  
a ostatní společenské akce, které se pořádají za účelem informovanosti a navázání uţší 
spolupráce. Velmi specifický způsob ovlivnění je lobbing, kdy cílem je přesvědčivými 
argumenty získat souhlas lidí, kteří mají v dané oblasti pravomoc.  
(Ftorek, 2009) 
 
2.5.1.5 Event marketing a sponzoring  
Sponzoring je obchodní vztah mezi poskytovatelem financí, zdrojů, sluţeb a jedincem 
(organizací), které nabízí práva ke komerčnímu vyuţití. Taktéţ jej můţeme vysvětlit 
jako nástroj komunikace, kdy sponzor pomůţe zrealizovat sponzorovanému subjektu 
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určitý projekt za účelem naplnění svých komunikačních cílů. Sponzoring je 
samostatnou částí komunikačního mixu, ale je úzce propojen s event marketingem. 
Event marketing můţeme přeloţit jako „marketing akcí“. Jedná se o různé společenské 
akce, kdy cílem je utuţení vztahů s obchodními partnery nebo upoutání pozornosti 
potenciálních zákazníků pomocí zajímavého záţitku. Díky uspořádaným akcím 
ovlivňuje firma mínění svých obchodních partnerů, upevňuje loajalitu, prezentuje své 
produkty či sluţby a vize. Nejedná se pouze o externí komunikaci, ale i interní v rámci 
firmy. (Přikrylová a Jahodová, 2010) 
 
2.5.1.6 Osobní prodej  
Prodávající a kupující jsou v přímém kontaktu, kdy prodávající prezentuje výrobky, 
sluţby či myšlenky. Zahrnuje tři části: mezifiremní obchod, prodej do distribuční sítě  
a konečným spotřebitelům.  
Charakteristika osobního prodeje:  
- Je tváří v tvář, párová nebo skupinová komunikace.  
- Je interaktivní - obě strany mohou na sebe vzájemně reagovat, odpovídat na 
dotazy či vysvětlovat své postoje.  
- Moţné přizpůsobit podobu sdělení podle stávající situace.  
Historie osobního prodeje sahá do dávné minulosti. Existují tři druhy prodeje. Jedná se 
o prodej v terénu, pultový prodej a telemarketing. Správný obchodník musí disponovat 
těmito vlastnostmi:  
- Mít pozitivní přístup, sebevědomí, osobní motivaci a stanoveny své osobní cíle.  
- Schopnost vcítění do pozice kupujícího.  
- Znalost výrobku, potřeb a problémů zákazníka.  
(Zamazalová, 2009) 
 
2.5.1.7 Online komunikace 
Online marketing můţeme definovat jako proces uspokojování potřeb lidí informacemi, 
sluţbami nebo zboţím na internetu.  
Moderní internetový marketing patří mezi nové trendy marketingové komunikace. 
V dnešní době je nezbytnou součástí, internet se stal kaţdodenní prostou záleţitostí. 
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Nabízí mnoho různých cest, například email marketing, firemní blog, extranetové 
aplikace a SEO (optimalizace pro vyhledávače). Podmínkou je, ţe musí být v souladu 
s marketingovou strategií. Moţnosti internetového marketingu jsou: analýza webu, 
internetová prezentace, webdesign, tvorba aplikací, programování, soutěţe a hry pro 
spotřebitele, email marketing, různé reklamní kampaně, reklamy v internetových 
vyhledávačích, průzkumy, virový marketing, blogy a mnoho dalších.  
(Vysekalová a Mikeš, 2007) 
 
2.6 Trţní segmentace  
Jedná se o proces, díky kterému dělíme zákazníky do určitých skupin, podle stejných 
poţadavků a přání.  
První krok procesu STP (segmenting – targeting - positioning) je definování kritérií 
segmentace. Toto rozčlenění by mělo vést k takovým výsledkům, aby byl trh rozdělen 
do relativně stejných skupin, ve kterých budou mít zákazníci stejnou reakci na podněty. 
Rozdíly se objevují především mezi stanovenými skupinami. Druhá část je definování 
segmentačního profilu a následné zhodnocení zajímavosti jednotlivých segmentů podle 
kupní síly a výši obratu. Díky analýze atraktivnosti si daná firma vybere segment,  
na který se zaměří – zacílí (targeting). Tedy podle daného vybraného segmentu se bude 
odráţet i komunikační mix. Dále je potřeba, aby si firmy definovaly pozici svých 
produktů v podvědomí zvolené cílové skupiny (positioning). Positioning je jeden 
z nejdůleţitějších prvků marketingové strategie a komunikace, jelikoţ kaţdá firma chce 
docílit co nejlepší image svých výrobků a tím bojovat proti konkurenci. V příloze č. 1 
jsou přehledně uvedeny všechny segmentace i s jejich typickými hodnotami.  
(Pelsmacker, 2003)  
 
2.6.1 Geografická segmentace  
Trh je rozdělen na různé geografické části: národy, státy, regiony, země, města a čtvrti. 
Firma se můţe rozhodnout podnikat jen v jedné, několika málo nebo na všech částech 
geografické oblasti. Avšak musí brát v zřeteli rozdíly, které jsou v přání, potřebách  
a tuţbách. Klimatické podmínky utváří ţivotní styl obyvatelstva. Některé firmy 
dokonce vlastní regionální marketingové programy s národními hranicemi. Tudíţ své 
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produkty, reklamu a celkové své prodejní úsilí změní podle potřeb určitých regionů, 
měst nebo čtvrtí. (Kotler, 2007b)  
 
2.6.2 Demografická segmentace  
Zákazníci se dělí převáţně pomocí věku, pohlaví, etniky, náboţenství a rodinného 
stavu. Převáţně v marketingu cestovního ruchu a stravování se pouţívá dělení podle 
ţivotního cyklu rodiny. Přece jen jiné potřeby a moţnosti bude mít mladý svobodný 
člověk neţ rodina s dětmi, která musí umět hospodařit s financemi a mít určitou ţivotní 
jistotu. S věkem úzce souvisí také ţivotní styl a stravovací návyky. (Horner, 2003) 
 
Mládenecká fáze (mladí svobodní lidé neţijící s rodiči) 
Bezdětní novomanţelé  
Plné hnízdo I (nejmladší dítě do 6 let) 
Plné hnízdo II (nejmladší dítě nad 6 let) 
Plné hnízdo III (starší manţelé s dětmi, které jsou na nich závislé) 
Prázdné hnízdo I (děti mimo domov, hlava rodiny pracuje) 
Prázdné hnízdo II (hlava rodiny v důchodu) 
Pracující osamělá vdova (osamělý vdovec) 
Osamělá vdova (osamělý vdovec) v důchodu  
Tab. 1: Fáze ţivotního cyklu (Zdroj: Horner, 2003) 
 
2.6.3 Socioekonomická segmentace  
Díky této segmentaci získáváme kupní sílu a strukturu výdajů. Zahrnuje dělení podle 
profesí, dosaţeného vzdělání, společenské třídy, výše měsíčního příjmu a výdajů 
jednotlivce či domácnosti. Tuto segmentaci lze sloučit s demografickou  
a psychografickou. Existuje tedy zásada, ţe povolání, vzdělání a společenská třída určí, 




2.6.4 Psychografická segmentace 
Psychografická kritéria jsou obtíţněji měřitelná, ale v marketingu mají důleţitý význam. 
Zobrazují postoje, hodnotový systém a ţivotní styl spotřebitelů. Součástí je druh 
sociální třídy, osobnostní charakteristika nebo typ ţivotního stylu. Spotřebitelé ve 
stejném demografickém segmentu můţou mít rozdílné psychografické rysy. Společnosti 
vyrábí své zboţí pro konkrétní společenskou třídu, dokonce jim přidává atraktivní 
charakteristické prvky. Dále důleţitou skutečností je, ţe zájem o zboţí úzce souvisí 
s ţivotním stylem. To znamená, ţe lidé nakupují zboţí podle svého ţivotního stylu  
a nakupované zboţí zobrazuje jejich styl. Marketéři také velmi často pouţívají 
k segmentaci osobnost a to nejčastěji u kosmetiky, cigaret, alkoholu a pojistek.    
(Kotler, 2007b)  
 
2.6.5 Behaviorální segmentace  
U behaviorální segmentace se rozlišují zákazníci podle toho, jak daný výrobek znají, 
jaký k němu mají postoj a jaká je jejich celková reakce. Důleţitou součástí jsou 
rozhodovací role, kterých je pět: iniciátoři, ovlivňovatelé, rozhodovatelé, kupující  
a uţivatelé. Podle některých marketérů jsou nejlepší body k vytváření segmentačních 
celků právě behaviorální proměnné: příleţitosti, výhody, uţivatelský status, míra 
pouţívání, věrnostní status, stadium připravenosti a postoj kupujícího. (Kotler, 2007a) 
 
Obr. 6: Rozdělení behaviorální segmentace (Zdroj: Kotler, 2007a) 
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3 Analytická část  
3.1 Charakteristika podniku 
Pro svou diplomovou práci jsem si zvolila firmu La Brusla Pasta, ve které jsem v létě 
absolvovala stáţ přes program Stáţe pro mladé. Tento projekt je dotován z Evropské 
Unie. Jednalo se o práci na místě provozní v restauraci La Brusla, ale náplní mé práce 
byla převáţně marketingová a obchodní činnost právě ve výrobně těstovin.  
 
Firma sídlí v Uherském Hradišti a v provozu je od 31. května 2014. Firmu vlastní 
společnost B&B commercial activity s. r. o., která má sídlo společnosti v Praze, ale 
obchodní kanceláře jsou umístěny právě v Uherském Hradišti. Tato společnost byla 
zaloţena v roce 2008 za primárním účelem dodávek hutního materiálu, ale postupem 
času se zaměřila i na poskytování sluţeb. Firma má taktéţ pod vedením jiţ zmiňovanou 
restauraci La Bruslu. Jednatelem společnosti je pan Josef Buják.  
Na vedoucí pozici ve firmě La Brusla Pasta je pan Lukáš Švanda, který má na starosti 
chod firmy a taktéţ manaţerskou činnost. Právě díky němu firma vznikla, on byl 
iniciátorem myšlenky vyrábět čerstvé těstoviny, jelikoţ na trhu chyběly a našel tak 
prázdné místo. Zaměstnaní jsou zde další tři pracovníci, kteří vykonávají svou pracovní 
náplň ve výrobně. Rozvoz zakázek má na starosti sám pan Švanda, ale v budoucnu chce 
zaměstnat pracovníka pro rozvoz. 
 
Jedná se společnost, která má za prioritu kvalitní a domácí produkty. Zabývá se tradicí 
jídla staré Itálie. Vyrábí Pastu al bronzo - jsou to ojedinělé těstoviny, které se vyrábí 
bronzovou maticí na výrobním stroji. Těstoviny jsou s hrubějším povrchem, tudíţ 
omáčka na pastě drţí o mnohem více neţ na průmyslově vyráběné těstovině. K výrobě 
se pouţívá tvrdá pšenice Semolina a suroviny, které jsou vypěstovány drobnými 
pěstiteli. Firma vyrábí domácí čerstvé chlazené těstoviny, proto heslo firmy zní:  
„Pasta na doma“. Cílem společnosti je lepší pasta pro Českou republiku.  
 
Hlavní výhody čerstvé domácí pasty: 
- Jednoduchost přípravy (uvařeno za 1 aţ 2 minuty, coţ znamená značná úspora 
času a energie).  
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- Jedná se o zdravou potravinu (neobsahuje barviva, konzervanty a emulgátory).  
- Jsou určeny i pro lidi drţící redukční dietu (pro svůj nízký glykemický index a 
déle zasytí). 
- Spotřeba méně ingrediencí a skvělá absorpce omáčky.  
 
Firma vyrábí různé druhy pasty:  
- Klasické: těstoviny z mouky Semolina. 
- Barevné: rajčatové, špenátové, z červené řepy nebo barviva sépie.  
- Celozrnné: z ţitné mouky nebo špaldy.  
- Plněné: ručně plněné těstoviny ve tvaru Tortellini, Ravioli, Scarpinocc. 
 
 
Obr. 7: Čerstvá pasta (Zdroj: Facebook.com, 2015) 
 
3.2 Analýza SLEPTE 
Tato analýza je uţitečná při hodnocení vnějšího prostředí, tedy makroprostředí, 
zkoumané firmy. Jedná se o rozšířenou formu, která se skládá z šesti faktorů: 
sociálních, legislativních, ekonomických, politických, technologických a ekologických. 
Tyto oblasti se v průběhu času mění, proto je nezbytné tyto aspekty stále sledovat  
a reagovat na jejich vývoj, jelikoţ přímo ovlivňují podnik.  
 
3.2.1 Sociální faktory 
Adresa výrobny domácích čerstvých těstovin je v Uherském Hradišti na ulici Šafaříkova 
952. Uherské Hradiště spadá pod Zlínský kraj. Krajské město Zlín je od něj vzdáleno 27 
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km. Město Uherské Hradiště je povaţováno za střed Slovácka, které je známé svým 
folklorem a řadou lidových tradic. Počet obyvatel k 1. lednu 2015 bylo 25 660, kdy jsou 
do součtu započítány všechny městské čtvrti. Počet obyvatel se od roku 2014 zvýšil, 
kdy zde bydlelo 25 266 lidí. Přičemţ zde ţilo 3 300 ve věku 0-14 let, 15  486 ve věku 
15-59 let, 1 646 ve věku 60-64 let a 4 834 obyvatel starších 65-ti let. Z pohledu pohlaví 
převaţovaly ţeny v počtu 13 318 oproti muţům, kterých zde ţilo v roce 2014 11 948. 
Celkově okres Uherské Hradiště v roce 2013 měl 143 129 obyvatel. Míra 
nezaměstnanosti v roce 2013 v okrese byla 7, 76 %. (Risy.cz, 2012 - 2014) 
 
3.2.2 Legislativní faktory  
Výroba těstovin a všech ostatních potravin je závislá na zákonech, které se vztahují  
k tomuto předmětu podnikání. Firmy podnikající s potravinami musí dodrţovat právní 
předpisy Státní zemědělské a potravinářské inspekce, ale musí se řídit i těmito zákony:  
 č. 513/1991 Sb., obchodním zákoníkem, 
 č. 262/2006 Sb., zákoníkem práce, 
 č. 586/1992 Sb., o daních z příjmu,  
 zákonem č. 563/1991 Sb., o účetnictví,  
 a vyhláškou č. 137/2004 Sb., o hygienických poţadavcích na stravovací sluţby. 
Podléhají také nařízením Evropského parlamentu a Rady (ES):  
 o obecných poţadavcích a zásadách potravinového práva – 178/2002,  
 o hygieně potravin – 852/2004, 
 o zvláštních pravidlech pro potraviny ţivočišného původu – 853/2004,  
 o zvláštních pravidlech pro organizaci úředních kontrol produktů ţivočišného 
původu určených k lidské spotřebě – 854/2004.  
Dále pak nařízením:  
 komise (ES) o mikrobiologických kritériích pro potraviny – 2073/2005,  
 vlády podmínek ochrany zdraví při práci – 361/2007 Sb. 
A zákonem: 




3.2.3 Ekonomické faktory  
Firma nevyrábí sušené těstoviny, jako je tomu u většiny firem, které se zabývají tímto 
předmětem podnikání. Vyrábí čerstvou pastu, tudíţ kvalita těchto produktů je 
nesrovnatelná a musí se promítnout i do ceny. Ano cena jednoho balení těstovin  
je vyšší, kdy firma si stanovila marţi 250 %. Postupem času se stále mění priority  
u kupujících. Z mého výzkumu vyplynulo, ţe v dnešní době jsou spotřebitelé ochotni 
platit za kvalitu a zdravé potraviny, coţ tyto těstoviny bezesporu jsou. Tato skutečnost 
se zajisté odvíjí od zlepšování ţivotní úrovně obyvatelstva, kdy hrubá mzda ve  
3. čtvrtletí roku 2014 činila 25 219 Kč. V 1. čtvrtletí roku 2014 průměrná hrubá měsíční 
mzda konkrétně ve Zlínském kraji byla 21 687 Kč. Pokud se zaměříme na inflaci, ta 
byla v roce 2014 0,4 %. (Czso.cz, 2015) 
Vývoj HDP v posledních letech je znázorněn v tabulce č. 2. 
 
HDP 2011 2012 2013 2014 
v % 1,7 -1,2 -0,9 2,0 
v mld. Kč 3 807,2 3 843,9 3 883,7 4 266, 6 
Tab. 2: HDP v letech 2011-2014 (Zdroj: Czso.cz, 2015) 
 
Na obrázku 8 jsem znázornila vývoj měny za poslední rok. Je zřejmé, ţe je vývoj 
stabilní a hodnota kurzu se stále pohybuje kolem 27 CZK/EUR. 
 
Obr. 8: Vývoj kurzu měny (Zdroj: Firemnifinance.cz, 2015 – vlastní zpracování) 
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3.2.4 Politické faktory 
Česká republika se řadí k demokratickým a parlamentním zemím, kdy k nejdůleţitějším 
orgánům patří prezident republiky a vláda včele s předsedou. Pro naši společnost je 
jednou z nejdůleţitějších částí daňový systém. Od roku 2013 máme v platnosti dva 
druhy sazeb DPH. První druh je základní sazba, která činí 21% a uplatňuje se na většinu 
zboţí a sluţeb. Druhý druh je první sníţená sazba, která činí 15 % a připadá právě na 
potraviny. Od roku 2015 je v platnosti také druhá sníţená sazba 10 %, která se vztahuje 
převáţně na léky a kojeneckou výţivu. 
 
3.2.5 Technologické faktory  
Technologické trendy jsou důleţité pro podnikání v tomto oboru. Potravinářské stroje se 
stále čím dál více zlepšují, coţ má za následek zjednodušení práce, úsporu času  
a energií. Proto se vyplatí investovat do technologicky vyspělejšího stroje na výrobu 
těstovin. Firma investovala peněţní prostředky do automatizovaného stroje  
La Mouferrina P12, který byl dovezen přímo z Itálie v pořizovací ceně 220 000 Kč. 
Dalším strojem, který zakoupila je tavící balička, díky které má balení trvanlivost 14 
dní. Taktéţ je zapotřebí samotné vybavení udrţovat a v průběhu času inovovat.  








3.2.6 Ekologické faktory 
V dnešní době je ekologie čím dál více populárnější a mnoho organizací se ji zabývá. 
Společnost na ni klade velký důraz a mnohdy právě díky tomuto faktoru se rozhodnou 
pro nákup u určité značky či firmy. Proto i firma La Brusla Pasta se na ni chce  
v budoucnosti více zaměřit - zvláště na recyklované balení a obaly. Avšak 
samozřejmostí je pro ni třídění odpadu. 
 
3.3 Porterův pětifaktorový model  
Tato analýza pomáhá firmám analyzovat konkurenční síly v jejich okolí, upozorňuje na 
moţná ohroţení podniku, ale také ukazuje na různé příleţitosti pro společnost.  
 
3.3.1 Rivalita mezi stávajícími konkurenty  
Stávající konkurence je velmi široká, jelikoţ výrobců těstovin na českém trhu je mnoho. 
Existuje nespočet druhů těstovin: sušené vaječné, sušené bezvaječné, celozrnné, 
bezlepkové, barevné či čerstvé. V obchodech nalezneme hodně výrobců sušených 
těstovin:  Adriana Pasta, Barilla, Lagris, Panzani, Rosické těstoviny a mnoho dalších. 
Mým nejoblíbenějším výrobcem sušených těstovin je firma Combino, která je vyrábí 
taktéţ ze semolinové mouky, avšak dávám přednost čerstvé pastě.  
Pokud vezmeme v potaz pouze konkurenci vyrábějící čerstvé domácí těstoviny, pak 
bude mnohem uţší. Za největšího konkurenta je povaţována firma Cattani v Brně. Tato 
společnost vyrábí velmi podobné produkty, avšak její existence je delší. V prosinci 
2011 otevřeli první bistro a postupem času se podnik rozšířil. Momentálně provozují 
v Brně dvě bistra a zabývají se i prodejem čerstvých těstovin na doma.  
 
Obr. 10: Těstoviny Cattani (Zdroj: Scuk.cz, 2015) 
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Další konkurencí je Pasta Art a Fresh Pasta, avšak tyto firmy nezasahují příliš do oblasti 
působnosti a tak La Brusla Pastu moc neohroţují. První společnost sídlí v Praze a druhá 
v Liberci.  
Pokud vezmeme v potaz pouze regionálního výrobce, pak se dá povaţovat za 
konkurenta firma Jiřího Kadlčka z Dolního němčí, která vyrábí vaječné i nevaječné 
sušené těstoviny různých druhů. Avšak jedná se pouze o nepřímého konkurenta. 
Zvláštním druhem konkurence jsou i restaurace, které si vyrábí vlastní těstoviny, jelikoţ 
firma rozváţí i do některých restauračních zařízení.  
 







































































Cena v Kč 31,90 33,90 13,90 26,90 34,90 18,90 46,50 48 
Tab. 3: Ceny produktů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Pro srovnání jsem zobrazila v tabulce 3 ceny produktů vybraných značek. Je zřejmé, ţe 
sušené těstoviny jsou levnější, avšak některé značky jen nepatrně. 
 
3.3.2 Riziko vstupu potencionálních konkurentů  
Pro nově vstupující konkurenční firmy do odvětví neexistují ţádné bariéry. Zaloţit 
podnik na výrobu těstovin si můţe kaţdý, kdo disponuje finančními prostředky, 
prostory pro výrobu nebo je schopen si je obstarat. Nezbytnou podmínkou je dodrţování 
právních norem a ostatních nařízení souvisejících s produkcí potravin. Celková 
náročnost vstupních bariér je ryze subjektivní záleţitostí -  podle zkušeností  
a finančních moţností samotného podnikatele.  
 
3.3.3 Smluvní síla odběratelů  
Za potenciální i stávají odběratele domácí pasty, jsou povaţováni především lidé  
z okolí. Firma se snaţí oslovit právě je, ale je si vědoma, ţe pouze tito odběratelé 
nevytvoří poţadovaný zisk. Proto v poslední době se zaměřuje i na okolní velká města  
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– Brno, Olomouc a Praha. Další větší města, kam dováţí, jsou Kroměříţ  
a Zlín. Největší částí odběratelů zaujímají farmářské obchody a prodejny se zdravou 
výţivou. Jedná se o tyto obchody a řetězce: Sklizeno, Dobrej Špajz, Náš Grunt a jiné. 
Tudíţ koneční spotřebitelé jsou ti, kteří preferují zdravý ţivotní styl a jsou ochotni za 
tyto produkty zaplatit vyšší cenu.  
 
3.3.3.1 Restaurace La Brusla 
Zvláštním odběratelem je restaurace La Brusla v Uherském Hradišti, kde vznikl nápad 
vytvořit firmu vyrábějící čerstvé těstoviny. Nejdříve si je vyráběli pouze pro vlastní 
potřebu, nyní je restaurace stěţejním odběratelem. Podnik vlastní společnost  
B&B commercial aktivity, s.r.o. Byl otevřen 29. června 2013, kdy se otevírala nově 
zrekonstruovaná budova zimního stadionu. Tento komplex nabízí více moţností neţ 
sport a kulinářský záţitek. V prostorách je také fitness, komerční prostory a penzion 
s wellness a masáţemi. Tudíţ část hostů jsou právě návštěvníci budovy zimního 
stadionu.  Jedná se o restauraci, která tkví na výrobu pokrmů pouze z kvalitních  
a čerstvých surovin. Zabývá se moderní gastronomií. Přímo před zraky hostů je ve 
zděné peci připravovaná pizza, kdy dětští návštěvníci si ji sami můţou vyrobit podle své 
chuti. Kaţdý den jsou na denním menu těstoviny a také se zde dají koupit jednotlivá 
balení těstovin La Brusla Pasta.  
 
 
Obr. 11: Restaurace La Brusla (Zdroj: Labrusla.cz, 2014) 
 
Nejedná se, ale o jedinou restauraci, do které výrobní podnik svou pastu prodává. 
Dováţí i do různých restaurací a hotelů v blízkém okolí. 
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3.3.4 Smluvní síla dodavatelů  
Nejdůleţitější surovinou, kterou si nechává firma dováţet, je italská mouka Semolina. 
Jedná se o typ mouky, která je získávána z tvrdozrnné pšenice. Vyznačuje se vyšším 
podílem bílkovin, vyšší nutriční hodnotou a nízkým glykemickým indexem - coţ má za 
následek pomalejší trávení. Proto společnost nejvíce dbá na tohoto dodavatele. Vybrala 
si kvalitního a spolehlivého dodavatele Cortelazzi Food Service, který mouku přiváţí 
přímo z Itálie. Tato společnost si klade za cíl nabídnout zahraničním zákazníkům 
italskou kvalitu a tradici prostřednictvím nejlepších potravinářských produktů. Dalším 
stálým dodavatel je firma BidVest, u které se nakupují pasterizovaná vejce. Všechny 
suroviny musí být kvalitní, proto si podnik vybírá regionální farmáře, od kterých 
nakupuje ostatní potřebné suroviny. Tyto dodavatelé se tudíţ obměňují podle aktuální 
potřeby. V případě nutnosti občas nakupují i v obchodním řetězci Makro.  
 
3.3.5 Hrozba substitučních výrobků 
Substituty jsou zejména firmy, vyrábějící stejný nebo podobný sortiment. Můţeme zde 
zařadit právě klasické těstoviny, které se dají bez problémů koupit v jakémkoliv 
obchodním řetězci či v obchodech s potravinami. Cena těchto těstovin je mnohdy 
nesrovnatelná oproti produktům firmy La Brusla Pasta, avšak záleţí na konkrétních 
výrobních značkách. Právě díky niţší ceně tyto substituty ohroţují čerstvou pastu, 
jelikoţ někteří lidé kvůli financím raději oţelí své potřeby a chutě. Navíc sušené 
těstoviny se prodávají odedávna, zatímco čerstvé těstoviny jsou výdobytkem dnešní 
doby, tudíţ kupující nejsou na ně příliš zvyklý. Pouhá existence substitutů je pro firmu 
ohroţující a musí se proti nim vyzbrojit v konkurenčním boji, zvláště svou 
nepopsatelnou kvalitou a výţivovou hodnotou.  
 
V tabulce 4 jsem pro lepší znázornění a přehlednost shrnula příleţitosti a hrozby, které 
vyplynuly z vnějších analýz. Přidanou hodnotou je uvedení hodnocení a trendů. 
Hodnocení je uvedeno ve škále od 1 do 10, kdy 1 se pro firmu jeví jako nejlepší a 10 
jako nejhorší. Z uvedených oblastí je pro firmu nejzávaţnější špatná finanční situace 
obyvatelstva a naopak jako nejlepší příleţitost povaţuji zvyšující oblíbenost zdravých 































































































   






   






   




































































Tab. 4: Shrnutí vnějších analýz (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.4 Model McKinsey 7S 
3.4.1 Strategie a vize firmy  
Vizí firmy je produkovat stále chutné a kvalitní těstoviny, které budou vyráběny  
z hodnotných surovin. Postupem času chce podnik expandovat i do širokého okolí  
a ovládnout trh, dostat se na vedoucí pozici v odvětví.  Toho docílí zvolenou strategií. 
Podnik chce zvýšit povědomí o produktu a značce, zvyšovat své trţby a výkonnost při 
co nejniţších provozních nákladech. Cílem firmy je dodávat lepší pastu pro Českou 
republiku. Heslo zní: „Domácí pasta, pasta na doma“. 
 
3.4.2 Struktura  
Podnik má jednoduchou lineární strukturu. Na nejvyšší pozici firmy je jednatel pan 
Josef Buják. Vedení podniku, ale má na starosti Lukáš Švanda. Řídí podnik, ale také 
vykonává manaţerskou práci a v současné době i rozváţí zboţí. Jakmile se zvýší počet 
objednávek, plánuje zaměstnat pracovníka rozvozu a díky tomu se plně věnovat svým 
ostatním pracovním činnostem. Ve výrobně pracují 3 zaměstnanci, kteří vyrábí  
a chystají veškeré zakázky. Podnik prozatím zaměstnává pouze čtyři zaměstnance, kdy 
pracovníci ve výrobě jsou přímo podřízeni panu Švandovi.  
 
Obr. 12: Organizační struktura (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.3 Systém řízení 
Podnik momentálně nevlastní ţádný z certifikátů ISO.  Taktéţ firma nemá ke své 
činnosti vytvořeny rozsáhlé směrnice a vyhlášky. Avšak před začátkem své činnosti 
musela projít laboratorním rozborem vody a ověřením trvanlivosti čerstvých těstovin. 
Trvanlivost je 14 dní a byla ověřena v Kroměříţi.  
Zaměstnanci se musí řídit interním provozním pracovním řádem a etickým kodexem. 
Tyto dokumenty udávají, jak se mají pracovníci chovat podle názorů firmy. Všichni  
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s nimi byli řádně obeznámení, a kdykoliv do nich můţou nahlídnout, jelikoţ jsou 
vystaveny na pracovišti. Jednotlivé pracovní příkazy přichází přímo od vedoucího 
k pracovníkovi a firma uplatňuje demokratický styl řízení. 
 
3.4.4 Styl manaţerské práce  
Jedná se o malý začínající podnik, tudíţ nemá své manaţery. Manaţerskou práci 
vykonává sám vedoucí Lukáš Švanda. Hlavní náplní jeho práce je propagace podniku, 
vyhledávání nových potenciálních odběratelů, jejich oslovení a následné navázání 
spolupráce. Podle potřeby si sjedná poradu s jednatelem firmy, na které rozhodují  
o budoucí strategii a krocích podniku. Vedoucí si zakládá na přátelské atmosféře, tudíţ 
na zaměstnance netvoří velký tlak. Právě naopak je otevřen diskuzi, s ochotou pomůţe  
a poradí při potíţích.  
 
3.4.5 Spolupracovníci 
Zaměstnanci patří do nejdůleţitějších zdrojů výkonnosti firmy, avšak jsou doprovázeny 
i velkým provozním rizikem. Jelikoţ podnik zaměstnává pouze 4 zaměstnance, tak jsou 
všichni spolu v kontaktu a nevznikají mezi nimi velké konflikty. Zvláště pak tři 
pracovníci ve výrobně spolu úzce spolupracují, takţe si musí vzájemně sdílet informace. 
Pro firmu je velmi důleţité, aby na pracovišti vládla přátelská atmosféra. Od 
zaměstnanců očekává maximální nasazení a oceňuje osobní iniciativu. Poţadavky na 
pracovníky nejsou obsáhlé – nejzávaţnější podmínkou je mít potravinářský průkaz a být 
ochoten pracovat. Vše ostatní se dá naučit během pár dní pod dohledem vedoucího. Jsou 




Na vedoucím místě je Lukáš Švanda, který je iniciátorem zaloţení této firmy. V 
současné době taktéţ pracuje jako kuchař v restauraci La Brusla. Tato skutečnost je 
přínosem pro firmu, jelikoţ z vlastní zkušenosti zná toto odvětví. Jednatel Josef Buják 
má obsáhlé zkušenosti s marketingem a obchodem, v případě potřeby působí panu 
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Švandovi jako poradce. Na pozice pracovníků nejsou vyţadovány bliţší poţadavky, 
avšak práce v oboru je předností a výhodou. Všichni zaměstnanci navštěvují školení, 
které se týká výroby, zvláště pak vychytávek, které usnadní a zrychlí výrobu.  
 
3.4.7 Sdílené hodnoty 
Nejdůleţitější hodnotou pro firmu jsou zákazníci a prvotřídní kvalita surovin. Mezi 
hodnoty firmy patří také přátelské pracovní prostředí a týmová spolupráce.  Firma 
očekává od zaměstnanců, ţe se ztotoţní s firemní kulturou, principy a etickým 
kodexem. 
 
3.5 Marketingový mix  
3.5.1 Product – Výrobek 
Produktem firmy je čerstvá pasta, jejíţ základní sloţení se skládá z mouky Semoliny, 
pasterizovaných vajec a soli. Výhodou těchto těstovin je jejich sloţení, neobsahují 
barviva, konzervanty, emulgátory. Díky semolinové mouce mají niţší glykemický index 
a spotřebitel tak pociťuje delší pocit zasycení. Při přípravě ušetří čas a ingredience, 
jelikoţ omáčka se dobře absorbuje. Vyrobené těstoviny jsou určitý čas chlazeny  
a následně baleny do krabiček, které se taví do vakuového balení. Tudíţ trvanlivost 
pasty je od data výroby 14 dní. Jedno balení má gramáţ 300 g, coţ je povaţováno za 2 
aţ 3 porce. Pouze ručně plněné těstoviny mají stanoveno 500 g na balení.  
Vedlejším produktem podniku jsou pesta  a tapenády na těstoviny. V nabídce jsou tři 
druhy: bazalkové pesto, olivová tapenáda a pesto ze sušených rajčat, oliv, česneku, 
petrţelky.  
 
3.5.1.1 Tvary těstovin  
Existuje mnoho tvarů vyráběných těstovin, aţ od všeobecně známých tak po ojedinělé. 






Spaghetti Tenký a podlouhlý tvar, zhruba 2 mm 
tlusté a 30 cm dlouhé. 
Tagliatelle Dlouhé ploché nudle o šířce 0,65 aţ 1 cm. 
Pappardelle Cca 2-3 cm široké nudle stočené do 
klubíček. 
Sadanini rigati Delší rourky s rovnými konci. 
Fusilli Dlouhá těstovinová vřetena, spirálky. 
Lasagne V podobě dlouhých širokých pásů. 
Tortellini Plněné těstoviny prstencového tvaru. 
Ravioli Plněné těstovinové taštičky ve tvaru 
čtverečků. 
Scarpinocc Specifický druh raviol.  
Tab. 5: Tvary těstovin (Zdroj: Vlastní zpracování)  
 
3.5.1.2 Výrobková řada  
Produkty jsou roztříděni do 4 výrobkových řad. První řada, Nature Line, se vyrábí ze 
základních surovin: semolinové mouky, pasterizovaných vajíček a soli. Druhá řada, 
Color Line, je jiţ specifičtější a prodávají se ji čtyři druhy: rajčatová, řepová, špenátová 
a sépiová. Tudíţ do základní receptury se přidá surovina podle druhu  
– rajčatový protlak, červená řepa, listový špenát nebo sépiové barvivo.  Třetí řada, 
Celozrno Line, je vyráběna ze špaldové nebo ţitné mouky podle ročního období. 
Všechny tyto tři řady se vyrábí ve tvaru Spaghetti, Tagliatelle, Pappardelle, Sadanini 
rigati, Fusilli a Lasagne. Poslední řada, La Cusina Line, jsou ručně plněné těstoviny. 
Náplně jsou různé, nejčastěji však masové a sýrové, ale záleţí na přání zákazníků. Tato 
pasta se vyrábí ve tvaru Tortellini, Ravioli a Scarpinocc.  
 
3.5.2 Price – Cena  
Cena výrobků se odvíjí dvěma směry. Rozdílná je pro obchody a restaurace. Pro 
obchody se produkty prodávají v krabičkách. Ceny balení jsou uvedeny v tabulce 6, 
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avšak jedná se o ceny, které firma účtuje svým odběratelům (obchodům), tudíţ konečná 
cena pro nakupujícího bude o něco vyšší podle obchodní marţe samotné prodejny.  
 
Výrobková řada Cena bez DPH DPH 15% Cena s DPH 
NATURE LINE 30,- 4,50,- 34,50,- Kč 
COLOR LINE 34,- 5,10,- 39,10,- Kč 
CELOZRNO LINE 38,- 5,70,- 43,70,- Kč 
LA CUSINA LINE Cena i s DPH se pohybuje v rozmezí 75 aţ 95,- Kč   
(dle druhu náplně) 
Tab. 6: Ceny produktů v krabičkách (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Druhé stanovení ceny je určeno pro restaurace a hotely. Tito odběratelé vyuţívají pastu 
k vaření pokrmů či denního menu, tudíţ je pochopitelné, ţe budou nakupovat mnohem 
větší mnoţství. Ceny uvedeny v tabulce 7 jsou za 1 kilogram, kdy tato pasta je dováţena 
v plastových přepravkách. Zde nejčastěji si objednávají klasické nebo barevné 
těstoviny, avšak najdou se i výjimky, které svým hostům chtějí dopřát něco 
výjimečného. 
 
Výrobková řada Cena bez DPH DPH 15% Cena s DPH 
NATURE LINE 100,- 15,- 115,- Kč 
COLOR LINE 108,- 16,20,- 124,20,- Kč 
CELOZRNO LINE 115,- 17,25,- 132,25,- Kč 
LA CUSINA LINE Cena i s DPH se pohybuje v rozmezí 120 aţ 170,- Kč 
(dle druhu náplně) 
Tab. 7: Ceny pro restaurace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Avšak málokomu by chutnaly samotné těstoviny, takţe různé omáčky a pesta jsou 
samozřejmostí. Pro ty nakupující, kteří nemají mnoho času, nebo chtějí zvolit 
jednodušší způsob, nabízí podnik k prodeji i tapenádu a pesta. Ceny jsem uvedla 
v tabulce 8 a jedno toto balení bohatě vystačení na balení pasty, mnohdy i na víc. První 




Druh Cena i s DPH 
Bazalkové pesto 63,- Kč 
Olivová tapenáda 61,- Kč 
Pesto ze sušených rajčat, oliv, česneku a petrţelky 85,- Kč 
Tab. 8: Ceny pest a tapenády (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Všechny uvedené ceny se odvíjí od výrobních nákladů, které jsou o něco vyšší díky 
italské mouce a kvalitním surovinám. Součástí těchto nákladů jsou i mzdové náklady, 
proto jak si lze povšimnou, plněné těstoviny jsou o určitou částku draţší neţ ostatní. Je 
to z prostého důvodu, příprava tohoto druhu je mnohem namáhavější a časově 
náročnější. Sama z vlastní zkušenosti jsem si přípravu této pasty několikrát zkusila  
a trvá hodnou dobu, neţ se vyrobí pouze jedna krabička. Doprava zboţí svým 
odběratelům je jiţ v ceně. Avšak pokud se rozváţí například do Brna, jsou ceny 
stanoveny o něco vyšší. Pak se nesmí zapomenout na ostatní náklady, jako je energie  
a další. K výrobním nákladům se připočte marţe, která je podnikem stanovena  
na 250 %.  
 
3.5.3 Place – Distribuce 
Firma má stanoveny výrobní dny a naopak dny, kdy jsou uskutečňovány rozvozy 
objednávek. Rozvozy se uskutečňují nejčastěji jednou týdně, avšak do některých 
obchodů a provozoven je to častější, záleţí podle aktuální situace. Ve většině případů 
zasílají odběratelé své objednávky pomocí emailu. Jedná se převáţně o ty provozovny, 
které mají pastu v nabídce jiţ delší dobu. Do ostatních obchodů, se kterými podnik 
navazuje spolupráci, jednou za určitou dobu zavolá pan Švanda za účelem zjištění, jak 
se produkty prodávají a zda mají zájem o dovoz další dodávky.  
Prodej domácích těstovin probíhá pomocí dvou distribučních kanálů. Nejčastěji jde  
o nepřímou distribuční cestu, kdy do ní vstupují 3 subjekty: výrobce – maloobchod  
– spotřebitel. Podnik prodá své produkty obchodu, farmářské provozovně nebo 
restauraci a ta jej následně prodává konečnému kupujícímu. Druhý distribuční kanál je 
přímá cesta, kdy samotný spotřebitel si můţe přijít koupit čerstvé těstoviny přímo do 
výrobny. Velkou výhodou této cesty je zpětná vazba díky přímému kontaktu 
s kupujícím a niţší náklady. Firma prozatím nemá svůj obchod, ale lidé si i tak můţou 
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nakoupit těstoviny přímo u výrobce. Jak jiţ jsem zmiňovala přímo ve výrobně nebo 
v restauraci La Brusla, kde jsou neustále produkty dostupné v chladícím zařízení. 
Taktéţ zde jsou i pesta. Restaurace dokonce umoţňuje si přímo u obsluhy objednat 
zboţí podle svých přání a času. Ta tyto objednávky následně oznámí v nejbliţší době do 
výrobny, aby produkty byly ve stanoveném čase v restauraci a spotřebitel byl spokojen.  
 
 
Obr. 13: Výrobky v restauraci (Zdroj: Facebook.com, 2015) 
 
3.5.4 Promotion – Propagace  
Propagace firmy a jejich produktů je téměř nulová. I kdyţ je podnik v provozu jiţ 
necelý rok, oslovování zákazníků a následná komunikace je náročnou činností. 
V současné době La Brusla Pasta nemá svůj vlastní web, avšak má vytvořen profil na 
Facebooku, kde informují veřejnost o novinkách. Taktéţ nepouţívají prozatím placenou 
reklamu, avšak zvláštní formou je spoluúčast v soutěţi krásy Dívka měsíce. Jedná se  
o soutěţ, kdy kaţdá ze soutěţících zaţije den jako topmodelka. Díky partnerům, mezi 
které patří restaurace La Brusla, se stanou na den nejkrásnější ţenou. Celý den 
profesionální agentura zdokumentuje formou fotek a videoklipu. Právě dívka, měsíce 
prosince roku 2014, Eva Palánková si zkusila, co všechno obnáší výroba pasty. Tato 
zkušenost je zdokumentována ve videoklipu, který je také umístěn na facebookové 
stránce restaurace.  
Mezi nejvíce organizované propagační akce můţeme zařadit ochutnávky na prodejnách. 
Je to velmi účinná forma, jelikoţ tak můţou zákazníci zdarma ochutnat čerstvou pastu  
a při spokojenosti si rovnou zakoupit balení na doma. Tyto ochutnávky jsou vţdy 
domluveny s majiteli obchodů předem, proto aby včas informovali své zákazníky. 
Avšak nejedná se pouze o ochutnávky ve farmářských obchodech - Sklizeno, Náš Grunt 
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a jiné. Taktéţ se podařilo oslovit i různé obchodní centra, např. supermarket Terno ve 
Zlíně. Těstoviny vaří personál přímo na místě a servíruje je i s připravenými omáčkami 
nebo pesty v plastových miskách.  
 
Obr. 14: Ochutnávky (Zdroj: Facebook.com, 2015) 
 
D 25. 7. 26. 7.  27. 7.  28. 7.  29. 7.  30. 7.  31. 7.  1. 8  2. 8.  
N 9 310 9 850 9 580 11 200 10 930 10 390 11 200 11 470 9 040 
V 25 000 27 000 26 000 
 
 
32 000 31 000 29 000 32 000 33 000 24 000 
Z 15 690 17 150 16 420 20 800 20 070 18 610 20 800 21 530 14 960 
Celkem zisk 166 030 Kč 
Tab. 9: Přehled trţeb Letní filmové školy 2014 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Taktéţ zvláštní formou komunikace byl stánek s čerstvou pastou na největších akcích 
města Uherské Hradiště, na Letní filmové škole a Slavnostech vína 2014. Na tyto 
události nejezdí jen lidé z blízkého okolí, avšak z celé České republiky i zahraničí. 
Proto vidím tuto formu propagace jako velmi účinnou, jelikoţ tak lidé ze všech částí 
České republiky dostanou více do podvědomí tuto značku. Navíc velkou výhodou 
tohoto pokrmu na takových místech je její příprava a sloţení. Nejedná se o smaţené 
nezdravé jídlo, které si můţou návštěvníci zakoupit v kaţdém druhém stánku. 
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Úspěšnost těchto propagačních činů byla vysoká, zvláště pak Letní filmové školy, která 
























































































   















































Tab. 10: Shrnutí vnitřních analýz (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V tabulce 10 jsou shrnuty silné a slabé stránky, které vyplynuly z vnitřních analýz. 
Taktéţ u kaţdé silné nebo slabé stránky jsou uvedeny hodnocení, ve škále od 1 do 10, 
kdy 1 je pro firmu nejlepší. Z jednotlivých částí pro firmu povaţuji za nejzajímavější 
silnou stránku kvalitu produktů a nejzávaţnější slabou stránku nedostatečnou reklamu. 




3.6 Dotazníkové šetření  
3.6.1 Obecné informace o výzkumu  
Výzkum byl prováděn od 28. listopadu 2014 do 23. ledna 2015. Celkem bylo osloveno 
112 respondentů. Cílem výzkumu bylo zjistit, jaké těstoviny lidé preferují a co je jejich 
prioritou při výběru. Zvolila jsem metodu dotazníkového šetření, kdy jsem oslovila 
zodpovídající jak na internetu, tak osobním kontaktem v kavárně v Uherském Brodě, 
kde jsem pracovala. Tedy 70 lidí jej vyplnilo v online podobě a zbylých 42 při osobním 
kontaktu. Většina dotazovaných bydlí ve Zlínském kraji. Dotazník je tvořen 12 
otázkami, celý je koncipován všeobecně na těstoviny. První část otázek jsou zaměřeny 
na respondenty - na pohlaví, věk, bydlení a ostatní osobní informace. Další část je 
zaměřena na těstoviny, zdravotní styl a priority kupujících. Pokud se zaměříme pouze 
na těstoviny La Brusla Pasta, tak na ně směřuje předposlední otázka, kde se snaţím 
zjistit povědomí o značce. Převáţná část otázek je uzavřených, ale jsou zařazeny  
i polootevřené, kde se zodpovídající mohli vyjádřit pomocí moţnosti „jiné“.  
 
3.6.2 Vyhodnocení dotazníku  
Aby vyhodnocení dotazníku, bylo co nejvíce srozumitelné, tak je kaţdá otázka 
zaznamenána do výsečových grafů, které jsou uvedeny v procentuálních podílech.  
 
Otázka č. 1 Vaše pohlaví 
 








I přes snahu, aby oslovení respondenti byli, co se týká pohlaví vyrovnání, více byly 
ochotny odpovídat ţeny. Z grafu 1 vyplývá, ţe dotazník vyplnilo 43 muţů a 69 ţen, coţ 
je i pochopitelné, jelikoţ ve většině domácností přece jen nakupuje a vaří právě ţena. 
 
Otázka č. 2 Vaše věková kategorie 
 
Graf 2: Věková kategorie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu 2 je patrné, ţe byly obsazeny všechny věkové kategorie, coţ bylo mým cílem, 
jelikoţ preference se právě odvozují od věku. Pouze jeden dotazovaný byl ve věku do 
18 let, zatímco nejvíce (58) odpovídali ti, jenţe se jejich věk pohybuje od 19 do 25 let. 
Další nejvíce zastoupená věková kategorie v počtu 33 byla od 26 do 35 let. 
Zodpovídajících ve věkovém rozmezí 36 aţ 50 let bylo 15. Taktéţ byli ochotni si udělat 
čas na vyplnění dotazníku i starší lidé od 51 let, v této věkové kategorii se mi jich 
podařilo oslovit konkrétně 5.  
 
Otázka č. 3 Vaše nejvýše dosaţené vzdělání 
Jak je z grafu 3 zřejmé, podařilo se oslovit lidi s různorodým dosaţeným vzděláním. 
Nejčastěji se objevovalo střední vzdělání s maturitou, v počtu 49. Následně druhým 
druhem s počtem 46 respondentů bylo vysokoškolské vzdělání. Získané vyšší odborné 
vzdělání mají 4 z celkových dotazovaných a 1 oslovený má základní vzdělání. Celkem 
12 z celkového počtu zvolilo při výběru svého vzdělání výuční obor a tudíţ vlastní 





15 - 18 let
19 - 25 let
26 - 35 let




Graf 3: Vzdělání (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 4 Váš měsíční příjem  
Čtvrtá otázka se týkala měsíčního příjmu dotazovaného. Tato otázka zde byla zařazena 
z důvodu, ţe nákup domácích čerstvých těstovin souvisí s finančními moţnostmi 
jedince. Někdo nemusí řešit cenu balení a naopak někteří musí svůj výběr omezit podle 
financí. U této otázky se odpovědi téměř rovnoměrně roztřídily, ale jak je z grafu 4 
jasné, u nejvíce (29 respondentů) převyšoval měsíční příjem mezi 10 - 15 000 Kč. Dalo 
se to očekávat, jelikoţ je toto finanční rozpětí bráno jako zlatý střed. Přesněji 18 lidí 
disponuje penězi do 5 000 Kč, 20 z dotazovaných v rozmezí 5 – 10 000, 15 – 20 000 Kč 
a 25 lidí má více jak 20 001 Kč.  
 


















do 5 000 Kč
5 001 - 10 000 Kč
10 001 - 15 000 Kč
15 001 - 20 000 Kč
více jak 20 001 Kč
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Otázka č. 5 Bydlíte  
Jak je z grafu 5 zřejmé, nejvíce oslovených bydlí na venkově (41%) a v menším městě 
(31%). Avšak 14krát se objevila moţnost i ve velkém městě, kde jsem stanovila počet 
obyvatel nad 300 000. Ve městě nad 25 000 obyvatel bydlí 35 respondentů a pouze 6 si 
zvolili za místo svého trvalého bydliště městys.  
 
Graf 5: Bydlení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 6 Máte vlastní rodinu 
Šestá otázka byla zaměřena na vlastní rodinu, kdy jsem chtěla zjistit, zda člověk mění 
své priority v závislosti na skutečnosti, zda je svobodný či nikoliv. Z celkového počtu 
dotazovaných pouze 36 odpovědělo, ţe má vlastní rodinu a zbylých 76 je stále 
svobodných. Procentuální podíly jsou vyobrazeny v grafu 6.  
 







ve velkém městě (nad 300 000
obyvatel)
ve městě (nad 25 000)








Otázka č. 7 Počet dětí  
 
Graf 7: Počet dětí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tato otázka přímo souvisí s otázkou předchozí. Z grafu 7 je patrné, ţe aţ 82 
respondentů je bezdětných, coţ je logické jelikoţ svou vlastní rodinu nemá 76 z nich, 
tudíţ zbylých 6 jiţ nejsou svobodní - mají svého ţivotního partnera, ale ještě nemají 
děti. Konkrétně 11 oslovených má jedno dítě, 18 má dvě děti a pouze jednomu se 
narodili více jako 3 potomci. 
 
 
Otázka č. 8 Preferujete zdravou stravu  
 


















Hlavní výhodou čerstvých těstovin, je ţe neobsahují ţádné emulgátory, barviva  
a konzervanty. Tudíţ jsou povaţovány za zdravou potravinu a jsou určeny i pro lidi 
drţící redukční dietu. V dnešní době je zdravá strava čím dál více populární, jak si je 
moţno povšimnout i podle grafu 8. Pouze 8 z dotazovaných se o zdravou stravu vůbec 
nezajímá. Nejvíce z oslovených, konkrétně 68, si vybírá zdravé potraviny občas, tedy 
nejspíš podle chuti a nálady. Aţ 36 lidí zdravou stravu bere jako samozřejmost, coţ si 
myslím, ţe je zapříčiněno stále měnícím se ţivotním stylem.  
 
Otázka č. 9 Jaké těstoviny nakupujete  
 
 
Graf 9: Nákup těstovin (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu 9 pro výzkum vyplývá nejdůleţitější skutečnost a to ta, ţe pouze 15 (9%) ze 
112 respondentů nakupuje čerstvé těstoviny, jedná se o nejmenší podíl. Nejvíce (42) 
lidé kupují sušené vaječné těstoviny a 32 lidí si vybírá sušené bezvaječné. Je tedy 
zřejmé, ţe sušené těstoviny jsou nejvíce v oblibě. Moţná i proto, ţe jsou dostupné ve 
všech obchodech, zatímco čerstvé těstoviny najdeme převáţně ve specializovaných 
prodejnách se zdravými potravinami. Celozrnné těstoviny preferuje 13 oslovených a 10 
si vybírá jiné těstoviny, neţ byly stanoveny v nabídce. Zde se nejvíce objevovaly 
bezlepkové těstoviny, jelikoţ stále více populace je alergická na lepek. Také se 















Otázka č. 10 Prioritou při výběru je  
Výsledky na tuto otázku mě příjemně překvapily, protoţe aţ polovina dotazovaných si 
vybírá podle kvality. Ještě donedávna by jistě vyhrála cena nad kvalitou, ale nyní pouze 
28 lidí zohledňuje svůj výběr podle ceny. Aţ 16 respondentů nakupuje těstoviny podle 
značky výrobce, jsou věrni svým oblíbeným značkám. Vyznavači zdravého stylu si 
samozřejmě vyberou podle skutečnosti, zda je nakupovaná potravina zdravá – v mém 
průzkumu se jich objevilo konkrétně 8. Našli se i 4 jedinci, pro které je důleţitá jiná 
neuvedená vlastnost: sloţení, výţivová hodnota a počet sacharidů, země původu nebo 
musí jednoduše chutnat.  
 
Graf 10: Priorita při výběru (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 11 Znáte čerstvé těstoviny La Brusla Pasta  
 
 


















Otázka 11 je stěţejní pro domácí čerstvé těstoviny La Brusla Pasta. Zajímalo mě, zda 
vůbec lidé vědí o jejich existenci. Znepokojující je, ţe aţ 72 oslovených (64 %), nemá 
vůbec ponětí, ţe jsou na trhu - nikdy o nich neslyšela. Ti, kteří jiţ o nich slyšeli, bylo 35 
a pouze 5 spotřebitelů si je kupuje. Ano výsledek je alarmující, ale musíme brát v potaz, 
ţe se jedná o rozbíhající firmu a na své propagaci teprve pracuje.  
 
Otázka č. 12 Jakou cenu jste ochotni zaplatit za jedno 300g (2 porce) balení 
čerstvých domácích těstovin  
 
 
Graf 12: Cena balení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Účelem poslední otázky bylo zjistit, jakou představu o ceně čerstvých těstovin mají 
kupující. Jak je z grafu 12 zřejmé, nejvíce 47 respondentů jsou ochotni za jedno balení 
zaplatit 31 aţ 50 Kč a dalších 41 mezi rozmezím 21 aţ 30 Kč. Skutečná cena se 
pohybuje kolem 51 – 80 Kč, podle konkrétního druhu pasty – tuto cenu bez problémů 
zaplatí pouze 13 spotřebitelů. Ano cena balení je draţší oproti sušeným těstovinám, ale 
odvozuje se od kvalitních surovin a pracnosti výroby. Těch, kteří by si koupili 
těstoviny, pokud by cena byla pod 20 Kč, bylo 9. Naopak pouze 2 by si balení koupili  










21 - 30 Kč
31 - 50 Kč
51 - 80 Kč
více jak 81 Kč
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3.6.3 Shrnutí výsledků z dotazníkového šetření  
Z mého výzkumu vyplynulo, ţe v dnešní době lidé preferují zdravou stravu, tudíţ 
prioritou při výběru je kvalita. Nejčastěji si spotřebitelé kupují sušené vaječné těstoviny. 
Zajímavostí je, ţe muţi ve středním věku s měsíčním příjmem větším neţ 15 či 20 000 
Kč kupují spíše čerstvé těstoviny a zásadní je u nich kvalita. Skoro všichni oslovení 
muţi byli bezdětní a pobírali měsíčně vyšší platy neţ ţeny. Ţeny, ve věku 36 aţ 50 let 
s měsíčním příjmem kolem 15 000 Kč si nejraději vyrábí své vlastní čerstvé domácí 
těstoviny a pokud mají nedostatek času, tak nakupují převáţně sušené vaječné. Jelikoţ 
jsou ţeny obecně šetřivější, tak velmi často se cena jevila jako důleţitý faktor. Taktéţ 
celozrnné těstoviny jsou oblíbenější u ţenského pohlaví. Pokud zhodnotíme mladší část 
populace, pak ty disponují měsíčně menší finanční částkou v průměru do 10 000 Kč  
a vyhrávají u nich bezvaječné těstoviny, které si velmi často vyberou právě podle 
značky výrobce. Podle výsledků se dá povšimnout, ţe rodiny, které mají jiţ děti, dbají 
více na kvalitní suroviny. Faktory jako je vzdělání a bydlení vyplynuly jako nezásadní. 
Konečným zjištěním tedy je, ţe by se firma měla nejvíce zaměřit na střední generaci 
populace, která jiţ disponuje finančními prostředky a je pro ni prioritou kvalita a zdravá 
strava. 
 
3.7 SWOT analýza  
Díky SWOT analýze můţeme identifikovat silné a slabé stránky firmy, ale také její 
příleţitosti a moţné hrozby. Následně můţeme komplexně vyhodnotit, jak firma 
funguje – zda má určité problémy nebo nevyuţité moţnosti růstu. Podle této analýzy se 
firma rozhodne, zda je potřebné uskutečnit zásadní změny nebo je současný stav 
vyhovující. 
 
Obecně pro podnik platí, ţe vnitřní faktory můţe změnit, ale vnější hrozby a příleţitosti 
nemůţe téměř ovlivnit. Avšak pokud vytvoří dobrou analýzu, je zde moţnost těmto 
faktorům čelit. Základem je, aby se konkrétnímu provozu zadařilo v nejbliţším čase 




Za největší silnou stránku firmy povaţuji její originální italskou recepturu, naopak za 
největší slabou stránku velmi nízkou znalost produktu okolím. Největší příleţitostí 
pro podnik je vyuţití nových forem propagace, zatímco největší hrozbou je nízký 
odbyt.  
 
V tabulce č. 11 jsem vypsala hlavní silné, slabé stránky firmy, příleţitosti a hrozby, 
které vyplynuly z předchozích analýz. 
 
Vnitřní faktory 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Originální italská receptura. 
 Kvalita produktů. 
 Zdravá potravina. 
 Spolupráce s oblíbenou restaurací 
La Brusla. 
 Zkušenosti vedoucího v oboru.  
 Spolehliví zaměstnanci a 
dodavatelé. 
 Mezilidské vztahy. 
 Ţádní přímí konkurenti v kraji.  
 Dobrá spolupráce s farmářskými 
prodejnami. 
 Organizované ochutnávky. 
 
 Nízká znalost okolí o produktu. 
 Nedostatečná reklama. 
 Absence internetových stránek.  
 Vyšší cena výrobků.  
 Geografické umístění výrobny. 
 Podnik nezaměstnává 
kvalifikovaného manaţera.  
 Podnik je nováčkem na zavedeném 
trhu. 





 Nové formy propagace firmy. 
 Zacílení na nový segment. 
 Nízký odbyt. 
 Nízké bariéry vstupu na trh. 
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 Získání nových zákazníků. 
 Rozšíření nabídky. 
 Rozšíření oblasti působnosti. 
 Zvyšující oblíbenost zdravých 
pokrmů. 
 Růst podniku a generování zisku.  
 Vyuţití nových technologií. 
 Recyklované balení a obaly.  
 Vyšší počet obyvatel.  
 Přesycený trh. 
 Špatná finanční situace 
obyvatelstva. 
 Zvýšení daňové sazby. 
 Levnější konkurence. 
 Nevhodná forma prezentace. 
 Nespokojenost zákazníků. 
 Neshody s dodavateli. 
 Vyšší míra nezaměstnanosti.  
 Nové zpřísňující zákony. 
 
Tab. 11: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.7.1 Silné stránky 
Za hlavní silnou stránku dále povaţuji vysokou kvalitu produktů a spolupráci  
s restaurací La Brusla. Právě tato restaurace patří mezi nejlepší a nejoblíbenější 
restaurační zařízení v Uherském Hradišti. Je známa právě pro své kvalitní  
a plnohodnotné pokrmy, které jsou vţdy čerstvé. Specialitou restaurace jsou italské 
pokrmy – těstoviny a pizza. Taktéţ silnou stránkou firmy je vedoucí pracovník, který 
má mnoholeté zkušenosti v oboru, zvláště pak se samotnou přípravou čerstvých 
těstovin. Další důleţitou vlastností této potraviny je její zdravé sloţení. Jak vyplynulo 
z výzkumu, v dnešní době je zdravý ţivotní styl čím dál více oblíben. Nezbytnou 
nutností jsou dobré mezilidské vztahy, které ve firmě panují. Firma spolupracuje 
s pečlivými a kvalitními dodavateli a zaměstnává spolehlivé pracovníky. V neposlední 
řadě nesmím opomenout skutečnost, ţe firma nemá v blízkém okolí přímé konkurenty. 
Neexistuje ve Zlínském kraji firma, která by také produkovala čerstvou pastu. Nejbliţší 




3.7.2 Slabé stránky 
Jedná se o firmu, která je na trhu necelý rok, proto se ji ještě nepodařilo oslovit trh 
podle představ. Mnoho lidí v okolí nemá vůbec ponětí o existenci těchto těstovin. To je 
zapříčiněno z části i firmou samotnou, jelikoţ má nedostatečnou reklamu a její 
marketingová komunikace je na nízké úrovni. Velkou nevýhodou oproti konkurenci je 
skutečnost, ţe firma nemá doposud vlastní webové stránky. Ty by slouţily stávajícím  
a zvláště pak potenciálním zákazníkům, protoţe by zde zjistili všechny potřebné 
informace. Díky tomu, ţe těstoviny jsou vyráběny z italské mouky Semoliny  
a kvalitních surovin, tak cena jednoho balení je vyšší neţ u výrobců klasických těstovin. 
Taktéţ za slabou stránku povaţuji, ţe firma nezaměstnává kvalifikovaného manaţera. 
Tuto práci vykonává samotný vedoucí, tudíţ se ji nemůţe věnovat, díky ostatním 
důleţitým povinnostem, na sto procent. Coţ je nesmírná škoda, protoţe právě  
u začínajícího podniku je marketing nezbytnou součástí úspěchu. Samotné umístění 
provozovny je na nevýhodném místě. Výrobna je na okraji města Uherského Hradiště, 
tudíţ mnoho obyvatel neví o její existenci. Kdyby byla v centru města, tak by byla více 
viditelná pro procházející, kterým by se tak mohla značka vrýt do paměti. 
 
3.7.3 Příleţitosti  
Za jednu z největších příleţitostí povaţuji zacílení na nový segment. Podnik plánuje 
vytvoření nabídky pro firmy nabízející krabičkové diety. V současné době se jedná  
o velký segment, kdy tento trend diet je čím dál více u lidí oblíben. Z této skutečnosti 
vyplývá rozšíření sortimentu, zvláště pak podle specifických poţadavků těchto nových 
odběratelů. Firma také vidí své příleţitosti v rozšíření své oblasti působnosti, kdy 
postupem času chce dodávat do celé České republiky. Také díky nové plánované 
propagaci a stále větší oblíbenosti zdravých pokrmů očekává příliv nových zákazníků. 
Postupem času se technologie stále více vyvíjí, proto by firma mohla zvětšit svůj 
technologický park. Tato investice by jistě urychlila a zjednodušila práci. To by mělo za 
následek více vyexpedovaných objednávek v kratším čase. Všechny výše uvedené 






Hrozbou pro firmu jsou téměř ţádné bariéry pro vstup konkurenčních firem na trh. 
Tudíţ se můţe stát, ţe v určitý moment bude trh přesycen výrobci těstovin – sušených  
i čerstvých. Můţe se stát, ţe vláda rozhodne o zvýšení daní, coţ by znamenalo menší 
objem prodeje. Taktéţ nestálá finanční situace u obyvatel můţe způsobit, ţe při jejich 
výběru pro ně nebude prioritou kvalita, nýbrţ cena. S tím souvisí hrozba právě v podobě 
levnější konkurence, která smí stanovit cenu svých produktů niţší, díky levnějším 
výrobním nákladům. Velmi závaţná hrozba můţe nastat, pokud firma zvolí nevhodnou 
formu prezentace svých výrobků, můţe to mít za následek právě pravý opak, neţ podnik 
očekával. Ať uţ to bude špatně zvolený komunikační kanál, nevhodně formulovaný 
obsah a forma informací či dokonce lţivé sdělení, to vše můţe mít za následek 
nespokojenost zákazníků. A právě tato hrozba můţe mít pro firmu katastrofální dopad, 
protoţe pokud spotřebitel bude z nákupu nespokojen - nesplní jeho očekávání, tak si jej 
pravděpodobně v budoucnu jiţ nekoupí. To způsobí, ţe firma přijde o svého zákazníka, 
avšak ten má navíc moţnost odrazovat od nákupu své známé a přátele kvůli své špatné 
zkušenosti.  
 
3.8 Shrnutí 3. kapitoly  
Třetí kapitola je zaměřena na představení firmy La Brusla Pasta, která se zabývá 
výrobou čerstvých domácích těstovin. Pro vypracování třetí kapitoly byly vyuţity 
analýzy - SLEPTE, SWOT, Marketingový mix 4P, Porterův pětifaktorový model  
a model McKinsey 7S. Součástí této kapitoly je také vyhodnocení dotazníkového 
šetření, které bylo realizováno k zjištění spotřebitelských preferencí. Hlavní výsledky 
tohoto šetření jsou, ţe lidé v posledním čase stále více preferují zdravý ţivotní styl  
a dávají přednost kvalitě před cenou. Bohuţel čerstvá pasta této značky není téměř 
vůbec známá a celkově lidé preferují spíše sušené vaječné těstoviny. Avšak čerstvé 
těstoviny přichází více do obliby. Z uvedených analýz vyplynulo několik hrozeb  
a slabých stránek společnosti. Mezi nejzávaţnější hrozbu byl zařazen malý odbyt 
prodeje, který můţe být způsoben nespokojeností kupujících, vysokou cenou, nestálou 
finanční situací obyvatelstva či přesyceností trhu. Slabou stránkou společnosti je 
skutečnost, ţe podnik je nováčkem na trhu, nemá rozšířenou propagaci, vlastní 
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internetové stránky, svého manaţera a další.  Firma avšak můţe konkurovat své 
konkurenci svými silnými stránkami a vyuţitím příleţitostí. Mezi silné stránky patří 
zvláště originální italská receptura, kvalitní a zdravé suroviny a také malá konkurence 
ve Zlínském kraji. Zvláštní výhodou pro firmu je spolupráce s restaurací La Brusla, 
která je jiţ zavedená na trhu a u obyvatel Uherského Hradiště velmi oblíbena. Mezi 
moţné příleţitosti byly zařazeny tyto činnosti: rozšíření propagace a sortimentu, 
zacílení na nový segment a rozšíření oblasti působnosti na celou Českou republiku.  
Na základě výsledků z uvedených analýz a dotazníkového šetření bude postupováno 
























4 Návrhová část  
Na základě předešlých analýz se pokusím navrhnout několik opatření a marketingových 
strategií, které by měly přilákat nové zákazníky a celkově zlepšit situaci firmy na trhu. 
Nejprve jsou v kapitole identifikovány marketingové cíle, které by chtěla firma splnit, 
pomocí navrţených opatření v marketingovém mixu.  
 
4.1 Marketingové cíle  
Úspěšná firma je jen ta, která ví, kam směřuje a čeho chce v budoucnu svými činnostmi 
dosáhnout. Nejdůleţitějším prvotním krokem tedy je, aby byly stanoveny cíle firmy. 
Tyto cíle musí být podle pravidla SMART – specifické, měřitelné, dosaţitelné, 
realistické a časově specifikované. Důleţité je i seřazení cílů podle priorit, to znamená 
nejdříve je stanoven cíl hlavní, na který navazují cíle dílčí. Právě díky konkrétním 
představám o fungování firmy lze zpětně zkontrolovat, zda se jejich činnosti shodují 
s očekávanými výsledky a postupují správným směrem.  
 
Hlavní cíl je zvýšení prodeje čerstvých těstovin La Brusla Pasta. Dílčí cíle jsou získání 
nových zákazníků, vytvoření webových stránek, zavedení nového produktu pro zvolený 
segment a udrţení stávajících zákazníků.  
 
Konkrétní marketingové cíle firmy jsou:  
- Zvýšit prodej o 50 % do 2 let od zavedení navrţených změn. 
- Zvýšení povědomí o firmě o 30% do 1 roku od vytvoření marketingového 
plánu. 
- Za rok 2015 dosáhnout trţeb ve výši 1 500 000 Kč.  
- Dosáhnout 35 % podílu na trhu s těstovinami v průběhu 3 let. 
- Být lídrem kvality. 
- Zlepšit propagaci výrobků a budování image značky, aby návratnost investic 
byla zisková. 
- Zvýšení zákaznické věrnosti o 25 %.  
- Dosáhnout 95 % spokojenosti zákazníků s produkty.  
V tabulce č. 12 jsou uvedeny jednotlivé cíle a činnosti, jak lze stanovené cíle splnit. 
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Cíl Činnosti, jak stanovený cíl splnit. 
Zvýšit prodej. Zavedením rozšířeného produktu pro 
zvolený segment: rodiny s dětmi. 
Zvýšit povědomí o firmě. Díky opakujícím reklamám v tisku. 
Být lídrem kvality. Neustále dbát na kvalitní suroviny, 
jednoznačně upřednostňovat kvalitu 
před cenou. 
Dosáhnout většího podílu na trhu. Oslovením nových zákazníků. 
Především firem, které se zabývají 
krabičkovou dietou. 
Zlepšení propagace výrobků  
a budovaní image značky. 
Vytvoření webových stránek, inzerce 
v časopise a ve zpravodaji města. 
Zvýšení zákaznické věrnosti. Zavedení zákaznických věrnostních 
programů. 
Vysoká zákaznická spokojenost. Stoprocentní kontrola kaţdého produktu 
před předáním zákazníkovi. 
Tab. 12: Činnosti, jak stanovený cíl splnit (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.2 Marketingová strategie  
Ze SWOT analýzy vyplynulo několik moţných kroků, které by zlepšily situaci firmy. 
Firma nyní nemá stanovené marketingové cíle a ani marketingové strategie. To je 
nesmírnou chybou. Proto jsem se rozhodla jim navrhnout různé marketingové strategie. 
Ty by měly pomoci ke splnění cílů, které jsou navrţeny v předchozí kapitole. Jednotlivé 
strategie jsou zaměřeny na posílení silných stránek a minimalizování těch slabých.  
  
Výrobková strategie se dělí podle konkrétního ţivotního cyklu produktu. Produkty 
zvolené firmy jsou momentálně ve fázi růstu, kdy objem prodeje je průměrný, tempo 
růstu prodeje vyšší, ceny relativně stejné a zisky rostoucí. Co se týká konkurence, ta je 
malá, avšak přichází na trh noví konkurenti. Dále se zvyšuje počet distribučních míst  
a existují mírně rostoucí náklady na propagaci. I kdyţ společnost nyní neinvestuje 
mnoho finančních prostředků do propagace, v budoucnu to chtějí změnit. V dalších 
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kapitolách jim navrhnu konkrétní moţnosti propagace k posílení jejich postavení na trhu 
a v mysli zákazníků. Moţnou strategií je zaměření se na nové zákazníky a snaţit si je 
udrţet. Také je důleţité, aby se zvýšil celkový podíl nákupů spotřebitelů.   
 
Komunikační strategie pomáhá k lepší informovanosti zákazníků a k vyššímu objemu 
prodeje. Důleţité je stanovení komunikačního cíle, který zní: Zdokonalit propagaci 
výrobků a značky, aby se firma více dostala do podvědomí stávajících i nových 
zákazníků.  
Díky výsledkům z předchozích kapitol můţu zhodnotit pozici firmy na trhu jako velmi 
nevyhovující. Jen malá část oslovených ví o existenci těchto těstovin, více jak polovina 
o nich nikdy neslyšela. Firma neosloví jen jeden segment, zaměří se na všechny, ale 
zavede speciální nabídku pro rodiny s dětmi. Jako komunikační prostředky jsou 
vybrány: reklama v časopise Štamgast & Gurmán a  inzerce ve zpravodajích měst. 
Samozřejmostí jsou ochutnávky produktů na prodejnách a v obchodních řetězcích,  
se kterými jiţ firma začala. Načasování jednotlivých propagačních akcí bude postupně. 
Zpětná vazba bude vykonána pomocí dotazníkového šetření. Výzkum odhalí, o kolik se 
zvýšilo povědomí o firmě a zda se podařilo stanovený cíl splnit.   
  
Účelem strategie diferenciace, jak lze zjistit jiţ z jejího názvu, je odlišit se od 
konkurence. Prioritou zde je dokonalejší produkt, náklady jsou druhořadé.  Moţností 
diference je několik. Konkrétně firma La Brusla Pasta se liší od své konkurence svou 
kvalitou produktů a originální italskou recepturou. Cena produktů je vyšší, která je 
odvozena od vyšších výrobních nákladů. Přidaná hodnota domácí pasty je sloţení, kdy 
na výrobu se pouţívá semolinová mouka. Tato mouka má hned několik výhod:  
je zdravější, více zasytí a je vhodná pro lidi, kteří drţí redukční dietu. Proto navrhuji 
firmě, aby jejím cílem bylo vůdcovství v oblasti kvality a naplno vyuţili svou 
konkurenční výhodu.  
 
4.3 Návrh marketingového mixu  
Navrţený marketingový mix musí být v souladu s majitelem společnosti, proto všechny 
kroky s ním byly projednány a odsouhlaseny. Cílem je vytvořit takový marketingový 
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mix, který bude reálně vyuţitelný pro firmu. Správně sestavený marketingový mix by 
měl být schopen ustát změny prostředí, vést k naprosté spokojenosti zákazníků a firmy. 
Dále by měl splnit stanovené marketingové cíle společnosti. Následující návrhy byly 
vytvořeny na základě výsledků analytické části. Rozhodla jsem se zaměřit nabídku více 
na segment rodiny s dětmi a jednotlivce ve věku 36 aţ 50 let. Avšak nemůţou být 
opomenuty ani ostatní segmenty. Zvolení právě tohoto segmentu vidím jako správnou 
volbu, protoţe v dnešní době se rodiče více zajímají o stravu svých dětí. Poţadují pro ně 
zdravé a plnohodnotné potraviny, bez chemikálií a přidaných barviv. Tudíţ jsou ochotni 
zaplatit vyšší cenu, avšak poţadují za ni kvalitní produkty. A to právě tyto těstoviny 
bezpochyby jsou. Proto firma musí vyuţít svou hlavní silnou stránku ve svůj prospěch  
a začít z ní profitovat uţitek. 
 
4.3.1 Product - Výrobek 
Stávající produkty jsou dobře navrţeny. Firma má dostačující nabídku, jak z pohledu 
šíře výrobkové řady, tak z pohledu obsahu surovin. Proto bych sloţení produktů 
neměnila a ani ţádnou výrobkovou řadu nerušila. Stávající nabídku bych tedy nechala 
jak je v distribuci. Avšak jako přidanou hodnotu bych navrhla nové balení a produkty, 
které by měly oslovit zvolený produkt a celkově zvýšit firmě zisk.  
 
4.3.1.1 Rodinné balení  
Momentálně se prodává balení v hmotnosti 300g. Toto balení v průměru stačí pro 2 aţ 3 
osoby. Tudíţ je ideální například pro partnerský pár. Ale co taková 4 členná rodina? Ta 
by musela koupit na jeden společný pokrm dvě balení. Coţ je nepraktické, neekologické 
a také nešetrné k finančním moţnostem rodinného příjmu. Proto bych firmě navrhla 
začít distribuovat rodinné balení, které by bylo v hmotnosti 500 g. Toto balení by se 
vyrábělo ve výrobkových řadách: Nature Line, Color Line a Celozrno Line. Nesmírnou 
výhodou by byla praktičnost a také niţší cena. Na následujícím obrázku 15 vidíte 




Obr. 15: Návrh rodinného balení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.3.1.2 Boloňská omáčka 
Jak jiţ bylo řečeno, mnoho lidí si chce ušetřit čas nebo se jim nechtějí vařit pracné 
omáčky a pesta k těstovinám. Z toho důvodu firma nabízí i tři druhy pest na pastu. 
Jedná se o bazalkové, rajčatové pesto a olivovou tapenádu. Jsou to vegetariánské 
varianty. Někteří lidé, ale preferují masovou stravu a neumí si bez masa pokrmy 
představit. Proto bych zařadila do nabídky masovou variantu. Jednalo by se  
o boloňskou omáčku, jejíţ sloţení se skládá z mletého masa, rajčat, vína a dalších 
přísad. Je to italská omáčka, tudíţ do nabídky neodmyslitelně patří. Prodávala by se 




4.3.1.3 Bezlepkové těstoviny  
 
Obr. 16: Návrh balení bezlepkových těstovin (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V dnešní době se stále více osob potýká s problémem alergií na lepek. Jen v mém 
blízkém okolí vím o hodně lidech, kteří mají tuto alergii. Právě od nich jsem se 
dozvěděla, jak je problematické koupit kvalitní bezlepkové potraviny.  Ve Zlínském 
kraji se momentálně nenachází ţádný výrobce bezlepkových těstovin. Tyto těstoviny se 
dají převáţně koupit ve specializovaných prodejnách. Proto bych poradila firmě La 
Brusla Pasta, ať svou nabídku rozšíří o kvalitní bezlepkové těstoviny. Ano, sice silnou 
stránkou výrobků je italská mouka Semolina, ale ta by se dala nahradit stejně kvalitní 
kukuřičnou moukou. Tyto bezlepkové těstoviny by se vyráběly, prozatím pouze ve 
výrobkové řadě Nature Line. Na obrázku 16 je moţné schéma balení těchto speciálních 
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těstovin. Díky tomuto kroku by získali nové zákazníky, kteří by jistě dali přednost koupi 
regionálním výrobkům. 
 
Avšak výroba bezlepkových potravin je přísně řízena hygienickými pravidly. Největším 
omezením je, ţe se nemůţou během celého výrobního procesu dostat do blízkosti 
ostatní mouky. To znamená, ţe výroba se musí uskutečňovat v jiných prostorách. V tom 
není problém, v místě výrobny je nevyuţita jedna menší místnost. Ale zásadnější 
problém je, ţe se pasta musí vyrábět ve zvláštním stroji. Podle hygienických předpisů je 
zakázáno je vyrábět ve stejném přístroji s pouţitím stejných matric. Protoţe se nejedná 
o hlavní výrobek, zvolila bych levnější variantu stroje. Vybrala jsem stroj na výrobu 
těstovin MPF 2,5. Celková cena i se 4 druhy matric by se pohybovala kolem 55 000 Kč. 
 
V tabulce č. 13 jsou shrnuty náklady na balení nových produktů (etikety, nálepky, 
misky, kelímky, víka a štítky). Tento krok musí být vykonán jiţ před začátkem výroby, 
proto s nimi musíme počítat jako s náklady, i kdyţ se nám tato částka vrátí s prodejem. 
  
Druh Částka v Kč (za 500 ks) 
Rodinné balení 4 750,- 
Boloňská omáčka 3 750,- 
Bezlepkové těstoviny 4 250,-  
Tab. 13: Náklady na balení nových výrobků (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.3.2 Price - Cena  
Cenu stávajících výrobků bych nechala stejnou, protoţe si myslím, ţe je stanovena 
dobře a odpovídá kvalitě produktů. Tudíţ zde rozpracuji pouze ceny nových navrţených 
produktů. Pro větší přehlednost kaţdý výrobek zpracuji do tabulek. Uvedené ceny jsou 








V tabulce č. 14 je uvedeno stanovení ceny rodinného balení.  
Druh Částka v KČ 
Výrobní náklady 12, 50 Kč 
Náklady na balení 9, 50 Kč 
Marţe 250 % 
Konečná cena 55 Kč 
Tab. 14: Cena rodinného balení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V tabulce č. 15 je uvedeno stanovení ceny boloňské omáčky.  
Druh Částka v KČ 
Výrobní náklady 36, 50 Kč 
Náklady na balení 7, 50 Kč 
Marţe 250 % 
Konečná cena 110 Kč 
Tab. 15: Cena boloňské omáčky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Nejtěţší bylo stanovit cenu bezlepkových těstovin, jelikoţ se jedná o nový výrobek. Je 
tudíţ nutné nejprve zvolit značku bezlepkové mouky. Zvolila jsem Jizerku, která je 
sloţena z kukuřičného škrobu deproteinovaného, lupinové mouky a dalších surovin.  
Mouka by se objednávala přes internetového dodavatele: Celivita.cz, kdy cena jednoho 
balení (1kg) činí 84 Kč + doprava. Vţdy by se objednávalo větší mnoţství, tudíţ 
počítám s mnoţstevními slevami.  Celková odhadovaná cena je stanovena v tab. 16.  
 
Druh Částka v KČ 
Výrobní náklady 22 Kč 
Náklady na balení 8,50 Kč 
Marţe 250 % 
Konečná cena 77 Kč 




4.3.3 Place - Distribuce  
Momentálně stanoveny distribuční cesty jsou vyhovující. Jelikoţ se jedná  
o potravinářské zboţí, jsou zde určité nevýhody. Například ve skladování, kdy produkty 
by neměly zůstat u výrobce příliš dlouho, jelikoţ se tak zkracuje doba trvanlivosti pro 
spotřebitele. Tudíţ nejvýhodnější cestou je zboţí co nejdříve dopravit do prodejen, kde 
si jej můţou zákazníci koupit.  
 
4.3.3.1 Zavedení E-shopu 
I kdyţ momentální distribuci firma zvolila dobře, navrhla bych jim zavedení nové 
formy cesty produktů k zákazníkům. V dnešní době lidé čím dál více času tráví na 
internetu. Tato vymoţenost patří do kaţdodenního rituálu obyvatel. Stále více je oblíben 
trend internetového nakupování. Nyní se dá objednat z internetu snad cokoliv. Velkou 
výhodou online nákupu je značná úspora času a finančních prostředků. Při analýze 
konkurence jsem zjistila, ţe pouze firma Fresh Pasta má zaveden e-shop. Její hlavní 
oblast působnosti je Liberec, proto vidím značný úspěch v tomto kroku. Jelikoţ se jedná 
o čerstvé chlazené potraviny, jsou zde určité omezení pro distribuci. Nedají se poslat 
například Českou poštou nebo přepravní sluţbou. Proto vidím moţnost e-shopu ve 
formě rozváţek po blízkém okolí Uherského Hradiště. Sluţba elektronický obchod bude 
součástí tvorby internetových stránek, kterou navrhuji zadat externí firmě Uhweb.  
 
Druh  Měsíční částka v Kč 
Firemní auto – na operativní leasing 6 463,- 
Brigádník pro rozvoz (závazek na DPP) cca  6 500,- (podle odpracovaných hodin, 
hodinová sazba 65,-) 
Měsíční paušál e-shopu 1 500,- 
Měsíční neomezený mobilní tarif 
- Vodafone Red LTE 
749,- 
Celkem 15 212,- 




Dále pro zavedení e-shopu by bylo potřeba koupit další auto pro rozvoz a zaměstnat 
pracovníka rozvozu. Cena těstovin by byla podle jiţ stanoveného ceníku, kdy navíc by 
byl započítán dovoz. Rozvoz po Uherském Hradišti by byl zdarma. Do ostatních měst 
by se stanovil podle ujetých kilometrů, avšak roli zde bude hrát i hodnota nákupu. 
Samozřejmostí, ţe za větší objednané mnoţství by byla částka pouze symbolickou. 
Největší nákladovou poloţkou bude obstarání dalšího firemního uţitkového vozu. 
Zvolila jsem DACIA Dokker 1.6 80 K Lpg Am biance od firmy LeasePlanGo. 
Podrobné zpracování nákladů je zobrazeno v tabulce č. 17. 
 
4.3.3.2 Navázání spolupráce s velkoobchody a firmami produkující krabičkovou 
dietu 
V současné době firma spolupracuje pouze s maloobchody - převáţně se zdravými  
a specializovanými farmářskými prodejnami. Proto bych navrhla firmě po zavedení 
navrhovaných změn, tudíţ aţ se produkty více dostanou do mysli zákazníků, oslovit 
také větší obchodní řetězce. Spíše by byly vyhovující obchody jako Tesco, Kaufland, 
Penny Market, Lidl a další.  
 
Další moţnou cestou, jak by se výrobky La Brusla Pasta mohly dostat ke koncovým 
zákazníkům, by bylo oslovení firem, které se zabývají produkcí krabičkové diety. 
V dnešní době je tato dieta velmi trendy. Těţko říct, zda je to díky pohodlnosti, kdy 
firma zákazníkovi doveze aţ přímo do domu pokrmy na celý den. Anebo díky tomu, ţe 
zdraví ţivotní styl je čím dál více oblíben. Jídelníček je nejčastěji přímo sestaven podle 
konkrétního jedince. Jedná se o zdravé pokrmy, tudíţ do této kategorii bezesporu patří  
i těstoviny, zvláště pak, ty ze semolinové mouky. Jak jiţ bylo zmíněno, tyto těstoviny 
mají nízký glykemický index, tudíţ jsou vhodné při redukční dietě, jelikoţ déle zasytí  
a oddálí pocit hladu. Výhodou této spolupráce by bylo mnoţství jedné dodávky. 
Nejednalo by se o rozváţení jednotlivých balení, ale dováţky by byly samozřejmě 
v přepravkách v kilogramech. Určitou nevýhodou by byla niţší cena, kterou by s velkou 
pravděpodobností musela firma nabídnout, avšak to by se vykompenzovalo mnoţstvím. 
Můţou oslovit například tyto firmy: Zdravé stravování, s. r. o., Harmonické krabičky, 
DietFreshMenu.cz, Linie Box, Harmony Servis a jiné. Tyto firmy jsou většinou větší, 
tudíţ oblast jejich působení je široká. Snaţí se dováţet do všech krajů.  
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4.3.4 Propagation – Propagace 
Nyní je propagace firmy a produktů téměř nulová. Za jedinou propagaci firmy se dají 
povaţovat ochutnávky na prodejnách, ve kterých je určitě zapotřebí nadále pokračovat. 
 
Obr. 17: Ochutnávka v Náš Grunt (Zdroj: Facebook.com, 2015) 
 
4.3.4.1 Kulturní a gastronomické akce 
Další formou propagace je účast na kulturních událostech města Uherského Hradiště 
(Letní filmová škola a Slavnosti vína), které se v minulém roce ukázaly jako úspěšné. 













Nájem 7 000,-  1 500,- Zdarma 7 700,- 2 000,-  
Mzdové 
náklady 
15 210,- 3 640,- 910,- 10 920,- 1 300,- 
Ostatní náklady 4 950,- 1 100,- 300,- 3 500,-  350,- 
Celkem 27 160,- 6 240,- 1 210,- 22 120,- 3 650,- 
60 380,- 
Tab. 18: Náklady na kulturní akce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Zde vidím moţnost rozšířit oblast působnosti. Firma se můţe zúčastnit podobných 
kulturních akcí v dalších městech - Zlín, Staré Město a Luhačovice. Náklady, které se 
musí za takovou kulturní událost uhradit, jsou stanoveny podle mého odhadu, avšak po 
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konzultaci s panem Švandou. Firma musí zaplatit nájemné za stánek, mzdové náklady 
(2 brigádnici za 65 Kč/hod) a ostatní energetické náklady. Souhrnné nákladové poloţky 
jsou uvedeny v tabulce č. 18. 
 
Den Země 2015 
Jiţ 8. Ročník tradiční ekologicko-kulturní akce se koná ve Starém Městě 25. 4. od 11 
hodin. Jedná se o velmi zajímavou událost, která přispívá k lepšímu ekologickému 
prostředí. Vstupné je netradiční, kaţdý návštěvník musí přinést vyslouţilý 
elektrospotřebič. Pokud se bude jednat o ţehličku, tak zároveň přispěje i ke zdolání 
nového rekordu.  V celém areálu budou atrakce a o občerstvení se postará právě 
restaurace La Brusla.   
 
55. Mezinárodní festival filmů pro děti a mládeţe  
Tento festival se koná kaţdoročně ve Zlíně. Tento rok se uskuteční 29. 5. – 4. 6. 2015. 
Zlín Film Festival patří mezi nejstarší a největší filmové akce na světě. Tato 
mezinárodní událost má skvělou pověst. Součástí je široký odborný, doprovodný a také 
charitativní program. Firmě doporučuji, aby si zařídila moţnost mít na této události svůj 
stánek s občerstvením, protoţe trvá několik dní a je zde velká návštěvnost.  
 
Food festival Luhačovice  
Tato událost je naplánována na neděli 20. září 2015. Jedná se jiţ o třetí ročník, jelikoţ si 
jej veřejnost velmi oblíbila. Návštěvníci se můţou těšit na gastronomický jarmark, 
netradiční jídlo, úpravu a servírování pokrmů. Nezbytnou součástí bude ochutnávka 
kuchyní luhačovických hotelů. Firmě navrhuji zúčastnit se tohoto festivalu, můţe se 
zařadit do gastronomického jarmarku. 
 
4.3.4.2 Reklama v inzerci  
V dnešní době jiţ inzerce není tak rozšířenou formou jako tomu bývalo kdysi. Avšak  
i tak mám dojem, ţe existuje stále hodně lidí, kteří si rádi časopis, noviny či zpravodaj 
přečtou. Ne kaţdému vyhovují online články. Ve zlínském kraji je několik příleţitostí, 




Štamgast & Gurmán  
Jedná se o restaurační a food časopis, který je vydáván ve Zlínském kraji. Čtenáři se zde 
dozví informace o regionální gastronomii a nadcházejících událostech. Vydavatelem je 
Jaroslav Střecha. Časopis je bezplatný a vychází kaţdý druhý měsíc v objemu 20 000 
výtisků. Zájemci jej naleznou ve vybraných restauracích, kavárnách, hotelích, 
obchodních centrech a ve velkoobchodu Makro. Je vystaven ve stojanech, takţe si jej 
můţe odnést kdokoliv.  Ceník reklamy v tomto inzertním tisku se odvíjí podle strany  
a velikosti obsahu. Firmě bych navrhovala inzerci na redakční straně, protoţe je 
nejlevnější a zcela dostačující. Obsah by činil půl strany, kde by bylo shrnuto vše 
podstatné. Byly by zde zařazeny i obrázky, které by patřičně nalákaly ke koupi 
produktů. Náklady reklamy jsou uvedeny v tabulce 19. 
 
Číslo                    Měsíc Cena  
3.  Květen – Červen 2015 9 750 Kč 
5. Září – Říjen 2015 9 263 Kč (sleva 5% za opakování) 
Tab. 19: Náklady za reklamu v časopise (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tyto měsíce jsem vybrala záměrně, jelikoţ by reklama měla být před létem, kdy je 
největší poptávka po těstovinách. Většina lidí v létě preferuje lehčí stravu, jako jsou 
právě těstovinové pokrmy. Dále také proto, ţe v červenci a srpnu se konají v Uherském 
Hradišti kulturní události. Reklama v čísle 5. byla zvolena z důvodu opakování a lepších 
trţeb i v zimním období. 
 
Zpravodaj města Uherského Hradiště  
Město Uherské Hradiště, tak jako ostatní vydává kaţdý měsíc nové číslo. Zde se čtenáři 
dozví, to nejnovější ze svého bydliště. Tyto zpravodaje slouţí také k inzerci firem, které 
o to mají zájem. Celkový objem výtisků je 615 ks měsíčně. Pro začátek jsem zvolila 
reklamu pouze ve zpravodaji města Uherského Hradiště, z důvodu umístění 
provozovny. Avšak v budoucnu pokud se tato investice ukáţe jako zisková, můţe firma 
inzerovat i v ostatních zpravodajích měst - Uherského Brodu, Kroměříţe a Veselí nad 
Moravou. Cena se odvíjí od velikosti obsahu reklamy. Zvolila jsem inzerci na celou 




Červenec 2 000 Kč 
Prosinec 2 000 Kč 
Tab. 20: Náklady na reklamu ve zpravodaji (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.3.4.3 Vytvoření webových stránek  
Momentálně nemá firma vytvořeny webové stránky. Jedinou formou propagace na 
internetu je profil na sociální síti Facebook.com. Coţ je nesmírná chyba, jelikoţ její 
konkurenti disponují vlastním webem. Tudíţ tato skutečnost je pro La Brusla Pastu 
slabou stránkou, a bylo by vhodné to v co nejkratší době změnit. Správné webové 
stránky musí zákazníky zaujmout hned na první pohled. Avšak důleţitá je i obsahová 
stránka. Byly by zde záloţky: O nás, o těstovinách, výrobkové řady, restaurace  
a provozovny, kontakt. Důleţitou součástí webu by bylo zprovoznění e-shopu. Vše by 
bylo doplněno profesionálními fotografiemi a videi, které jiţ firma má k dispozici. 
Některé fotografie jsou vyobrazeny v příloze č. 3.  
Výhodou webových stránek je, ţe si zde kdykoliv a pohodlně můţou zájemci vyhledat 
všechny potřebné informace. Nyní je to problematické, jelikoţ není na internetu mnoho 
informací o firmě a její pastě. Proto jsem se rozhodla doporučit firmě, aby tvorbu 
webových stránek zadala externí firmě, avšak vytvořila bych je v podobném duchu, 
jako jsou jiţ v provozu webové stránky restaurace La Brusla. Jejich schéma je 
vyobrazeno v příloze č. 4. Jako externí firmu jsem vybrala Uhweb a z jejich nabídky 
Optimal web za 12 000 Kč. 
Díky tomuto kroku společnost získá určité výhody a bude se moc rovnat své 
konkurenci.    
 
4.3.4.4 Vytvoření nových propagačních materiálů  
Ano momentálně má firma k dispozici propagační materiály, avšak po zavedení nových 
výrobků jiţ nebudou aktuální. Proto firma musí zpracovat návrh nových propagačních 
letáků, kde jiţ budou v nabídce i rodinné balení těstovin, bezlepkové těstoviny  
a boloňská omáčka.  
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Propagační materiál patří mezi další moţné prostředky, jak zvýšit prodej a povědomí  
o značce. Nyní jsou vystaveny na prodejnách, v restauracích a ve výrobně. Další 
moţnou nárazovou cestu bych zvolila rozdávání těchto letáků ve městech, v Uherském 
Hradišti a okolí, kolemjdoucím na ulici.  
Tuto zakázku bych zadala stávající firmě, která jiţ vypracovává pro společnost grafické 
návrhy a dodává ji propagační materiály, etikety balení, nálepky a další. Jedná se  
o firmu, s kterou jiţ spolupracují od začátku a mají spolu dobré obchodní vztahy. 
V tabulce 21 jsem rozpracovala náklady na propagační letáky. 
 
Počet (ks) Náklady (v Kč) 
1 Ks 0,80 Kč 
Celkem: 2500 Ks 2 000 Kč 
Tab. 21: Náklady na nové propagační materiály (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.4 Rozpočet 
V tabulce č. 22 je uveden odhadovaný rozpočet pro rok 2015. Jsou zde sečteny náklady 
na všechny navrhované změny, které budou financovány ze zisku. Výše trţeb a zisku je 
stanovena podle aktuálních výsledků, avšak zohledňují se zde navrhované marketingové 
aktivity, tudíţ se očekává nárůst. Jelikoţ firma nemá stanovenou téměř ţádnou 
marketingovou komunikaci, tak prvotní náklady jsou vyšší. Avšak plánuje se, ţe 
všechny investice budou návratné a firma si vylepší svou pozici na trhu a u zákazníků. 
 
V průběhu času můţou na trhu nastat různá rizika a omezení, která způsobí menší 
objem prodeje. Tudíţ výše celkových ročních trţeb bude menší, a tak si nebude moci 
firma dovolit tolik investicí do marketingu a propagace. Bude muset některé zamýšlené 
změny vypustit, či částečně omezit. Proto jsem se rozhodla vypracovat i pesimističtější 
variantu rozpočtu, která je zobrazena v tabulce č. 23. Částky výše trţeb a zisku jsou 
stanoveny odhadem, jelikoţ se nedá posoudit, do jaké míry se vyobrazené problémy 








Balení nových produktů  12 750,- 
Nákup stroje MPF 2,5 55 000,-  
Zavedení e-shopu (červen aţ prosinec 2015) 91 272,- 
Účast na kulturních akcích 60 380,- 
Reklama v časopise Štamgast & Gurmán 19 013,- 
Reklama ve zpravodaji města   4 000,- 
Vytvoření webových stránek  12 000,- 
Propagační materiály   2 000,- 
Náklady návrhů celkem: 256 415,- Kč 
TRŢBY 
Výše očekávaných trţeb za rok 2015 
- Trţby za 1. čtvrtletí roku byly v částce 250 000 Kč, tudíţ za celý 
rok se jedná o 1 000 000 Kč. Očekává se nárůst trţeb o 500 000 
Kč, coţ je 1,5 násobek. 
1 500 000,-  
HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK 
Je očekáván čistý zisk ve výši 
- Momentální měsíční zisk firmy je v průměru 19 000 Kč, tudíţ 
roční zisk činní 228 000 Kč. Díky navrţeným opatřením se 
očekává zvýšení na 1,5 násobek. 
350 000,- 
Tab. 22: Rozpočet pro rok 2015 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Největší riziko, které můţe na trhu nastat, je hospodářská krize. Lidé budou mít k 
dispozici méně finančních prostředků a budou brát větší zřetel na to, do čeho je 
investují. Právě čerstvé těstoviny nejsou základní potravinou, bez které se lidi nemůţou 
obejít. Je tudíţ velmi pravděpodobné, ţe objem prodeje by se rapidně zmenšil. Čerstvá 




Proto v době krize by bylo nerozumné zavádět nový produkt – bezlepkové těstoviny.  
S uvedením totiţ souvisí nákup nového výrobního stroje. Proto bych doporučovala 
nabídku rozšířit pouze o rodinné balení a boloňskou omáčku.  
S hospodářskou krizí souvisí další navrţené opatření a to zavedení e-shopu. Chybným 
krokem by bylo zajištění nové distribuční cesty, kdyţ poptávka po čerstvé pastě bude  
s největší pravděpodobností mnohem menší.  
Tyto opatření by se provedly také v případě vysoké inflace. Vysoká úroveň inflace vede 
ke sníţení poptávky – niţší odbyt produktu. Niţší odbyt prodeje by také nastal při 





Balení nových produktů  8 500,- 
Účast na kulturních akcích 34 610,- 
Reklama v časopise Štamgast & Gurmán   9 750,- 
Reklama ve zpravodaji města   2 000,- 
Vytvoření webových stránek  12 000,- 
Propagační materiály   2 000,- 
Náklady návrhů celkem: 68 860,- Kč 
TRŢBY 
Výše očekávaných trţeb za rok 2015 
- Výše trţeb je stanovena od aktuální situace, kdy trţby za 1. čtvrtletí 
roku činily 250 000 Kč. Za celý rok firmě připadají celkové trţby 
1 000 000 Kč. Avšak díky problémům, které by na trhu mohly 
nastat, se počítá s menší částkou.  
800 000,-  
HOSPODÁŘSKÝ VÝSLEDEK 
Je očekáván čistý zisk ve výši 
- Momentální měsíční zisk je v průměru 19 000 Kč. Avšak pokud na 
trhu nastanou zmíněné komplikace, měsíční zisk se sníţí na  
13 000 Kč. 
150 000,- 




Dalším důleţitým aspektem, se kterým souvisí výše prodeje, je počasí. Těstoviny jsou 
odedávna povaţovány za lehké jídlo, které je oblíbeno celoročně, ale více v letním 
období. V létě totiţ většina lidí má menší hlad a chuť se přejídat těţkými nezdravými 
pokrmy. Tudíţ pokud bude deštivé a chladné léto, je vysoce pravděpodobné, ţe trţby 
budou menší. V letním období se koná mnoho kulturních událostí, které se převáţně 
konají venku. Návštěvnost kulturních akcí se odvíjí i od příznivého či nepříznivého 
počasí. V případě nepříznivého počasí bych omezila účast firmy na navrhovaných 
událostech. Doporučila bych stánek pouze na události Den Země, Letní filmové škole  
a Slavnostech vína v Uherském Hradišti. A to z důvodu, ţe firma jiţ na těchto akcích 
byla v minulosti a ukázaly se jako vysoce výnosné. Další omezení by nastalo u reklamy 























4.5 Harmonogram implementace 
V tabulce č. 24 je uveden časový plán zavedení nových marketingových opatření. Není 
důleţité pouze, jaké změny se provedou. Velmi zásadní je i období, na které se 
jednotlivé kroky implementace naplánují. Jelikoţ některé navrhované změny přímo 
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Cílem diplomové práce bylo sestavení marketingového plánu ke zvýšení prodeje 
čerstvých těstovin pro společnost La Brusla Pasta. Pomocí nové marketingové strategie 
by se měly produkty a značky více dostat do podvědomí blízkého i širšího okolí  
a zlepšit celkovou pozici firmy na trhu. Dílčími cíli práce bylo provedení jednotlivých 
analýz, návrh marketingové komunikace a zacílení na nový segment zákazníků. 
Všechny stanové cíle se podařilo zdárně splnit.  
Práce byla rozdělena na tři hlavní části: teoretickou, analytickou a návrhovou.  
V teoretické části byly objasněny pojmy jako marketing, marketingové řízení, plánování  
a komunikace, segmentace trhu a tvorba marketingového plánu. Informace byly čerpány 
z odborné literatury a internetových zdrojů. V první části analytické části byla uvedena 
charakteristiku podniku a analýzy vnějšího i vnitřního prostředí. Byly zde provedeny 
analýzy: SLEPTE, Porterův pětifaktorový model, Model McKinsey 7S a analýza 
marketingového mixu. Druhá část obsahovala vyhodnocení dotazníkového šetření, které 
bylo provedeno za účelem zjištění preferencí kupujících. Otázky byly sestaveny tak, aby 
bylo zřejmé, zda je pro ně důleţitá cena nebo kvalita, zdravá strava a do jaké míry znají 
právě vybranou firmu La Brusla Pastu. Výsledky jednotlivých otázek byly 
zaznamenány do výsečových grafů. Z provedeného výzkumu vyplynulo několik zjištění 
– lidé v dnešní době více preferují zdravý ţivotní styl a raději zvolí kvalitu před 
samotnou cenou. Bohuţel z výzkumu bylo zjištěno, ţe čerstvá pasta této značky není u 
obyvatelstva téměř vůbec známá. A proto pro mě bylo prioritou tuto skutečnost změnit. 
Na základě provedených analýz a dotazníkového šetření byla sestavena SWOT analýza. 
Z níţ byly zjištěny silné a slabé stránky firmy, její příleţitosti a hrozby. Nejdůleţitější 
silnou stránkou je italská receptura a kvalita produktů.  Zajímavé příleţitosti pro podnik 
vidím ve vyuţití nových forem propagace. Naopak za největší slabou stránku povaţuji 
nízkou znalost produktů jejím okolím a nejzávaţnější hrozbou je její moţný nízký 
odbyt. V poslední části byly navrţeny marketingové cíle, strategie a nový marketingový 
mix. Díky těmto navrţeným opatřením by se měly zvýšit trţby podniku. Byl zde 
sestaven rozpočet stanovených marketingových aktivit a jejich časová implementace. 
Pro zajímavost byla také vytvořena pesimistická varianta tohoto rozpočtu, a to z důvodu 
neočekávaných situací, které by mohly na daném trhu nastat. 
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Příloha č.  1: Segmentační proměnné pro spotřební trhy (Zdroj: Kotler, 2007) 
Proměnné  Typické hodnoty 
Geografické  
Region Velikost se můţe lišit – například celá Evropa, skupina států 
(Skandinávie), jednotlivé země (Finsko) či regiony v rámci těchto 
zemí (Laponsko). 
Velikost zemí Obří (USA), velké (Německo, Španělsko), střední (Nizozemsko, 
Rakousko) nebo malé (Malta, Litva).  
Velikost měst Do 5000, 5 000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000, 
100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000-1 000 000, 1 000 
000-4 000 000 a výše jak 4 000 000. 
Hustota obyvatel Městské, předměstské a venkovské oblasti.  
Klima Tropické, subtropické, mírné a další.  
Demografické  
Věk  Do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+.  
Pohlaví Muţi a ţeny.  
Velikost rodiny  1-2, 3-4, 5+.  
Fáze ţivotního 
cyklu rodiny  
Mladí svobodní, mladí manţelé bezdětní, s nejmladším dítětem 
do 6 let, s nejmladším dítětem nad 6 let, starší manţelé s dětmi, 
starší manţelé bez dětí do 18 let, starší svobodní a ostatní.  
Příjem  Do 10 000 Eur, 10 000-15 000, 15-20 000, 20 000-30 000, 
30 000-50 000, 50 000-75 000, 75 000-100 000 a od 100 000 
výše.  
Povolání Odborní a techničtí pracovníci, vedoucí, funkcionáři a vlastníci, 
úředníci, prodejci, řemeslníci, předáci, dělníci, zemědělci, 
důchodci, studenti, nezaměstnaní a v domácnosti.  
Vzdělání Základní nebo niţší, střední, střední s maturitou, vysokoškolské, 
postgraduální, odborné.  
Náboţenské 
vyznání  
Katolíci, protestanti, ţidé, muslimové a další. 
Rasa Běloši, černoši, Asijci a jiná.  
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Národnost Americká, britská, německá, středovýchodní a další.  
Psychografické   
Společenská třída  Chudí, niţší střední třída, pracující střední třída, vyšší střední 
třída, bohatí, nejbohatší.  
Ţivotní styl  Úspěšní, dříči, bojující.  
Osobnost  Kompulzivní, společenská, autoritářská, ambiciózní.  
Behaviorální   
Nákupní 
příleţitost  
Pravidelný nákup, zvláštní příleţitost.  
Očekávaný uţitek  Kvalita, servis, úspora.  
Uţivatelský status  Neuţivatelé, bývalý uţivatelé, potencionální uţivatelé, nezkušení 
uţivatelé, pravidelní uţivatelé.  
Frekvence uţívání Zřídka, středně často a často.  
Loajalita  Ţádná, střední, silná, absolutní.  
Připravenost  Neznalí produktu, uvědomující si existenci produktu, 
informovaní, zaujatí moţností koupě, přející si koupit, rozhodnuti 
si koupit.  

















Příloha č.  2: Dotazník (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Dobrý den,  
 
jsem studentka Vysokého učení technického v Brně - fakulty podnikatelské. Ráda bych 
Vás poprosila o pár minut Vašeho drahocenného času k vyplnění tohoto dotazníku. 
Výsledky budu potřebovat ve své diplomové práci, která se zabývá tvorbou 
marketingového plánu ke zvýšení prodeje čerstvých těstovin. Tyto těstoviny jsou 
zdravější – neobsahují barviva, konzervanty a emulgátory. Také příprava je rychlejší  
a jsou určeny i pro lidi drţící redukční dietu. Dotazník je naprosto anonymní. Na 
kaţdou otázku prosím odpovězte pouze jednou moţností.  
Předem mnohokrát děkuji,  
                                                                                                        Bc. Michaela Bařinová 
 




2) Vaše věková kategorie:  
a) 15 – 18 let 
b) 19 – 25 let 
c) 26 – 35 let 
d) 36 – 50 let 
e) více neţ 51 let 
 
3) Vaše vzdělání:  
a) základní  
b) střední vzdělání s výučním listem  
c) střední vzdělání s maturitou  
d) vyšší odborné vzdělání  




4) Váš měsíční příjem:  
a) do 5 000 Kč  
b) 5 001 – 10 000 Kč  
c) 10 001 – 15 000 Kč  
d) 15 001 – 20 000 Kč  
e) více jak 20 001 Kč  
 
5) Bydlíte:  
a) ve velkém městě (nad 300 000 obyvatel) 
b) ve městě (nad 25 000 obyvatel) 
c) v menším městě (do 25 000 obyvatel) 
d) v městysu 
e) na venkově 
 
6) Máte vlastní rodinu?  
a) ano  
b) ne (přejděte na otázku č. 8) 
 
7) Počet dětí:  
a) nemám děti  
b) jedno 
c) dvě 
d) tři a více  
 
8) Preferujete zdravou stravu?  
a) ano, samozřejmě.  
b) ano, občas.  
c) ne, vůbec.  
 
9) Jaké těstoviny nakupujete?  
a) domácí čerstvé  
b) sušené vaječné  
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c) sušené bezvaječné  
d) celozrnné  
e) jiné, uveďte:  
  
10) Prioritou při výběru je:  
a) cena  
b) kvalita  
c) značka výrobce  
d) zda je potravina zdravá 
d) jiné, uveďte:  
 
11) Znáte čerstvé těstoviny La Brusla Pasta?  
a) ano, kupuji je.  
b) ano, z doslechu.   
c) ne, vůbec.  
 
12) Jakou cenu jste ochotni zaplatit za jedno 300g (2 porce) balení čerstvých domácích 
těstovin?  
a) do 20 Kč  
b) 21 - 30 Kč  
c) 31 – 50 Kč  
d) 51 – 80 Kč  












                                   








Příloha č.  4: Webové stránky restaurace La Brusla (Zdroj: Labrusla.cz, 2013) 
 
 
 
 
 
 
 
